



FACULTAD DE CIENCIAS  EMPRESARIALES 
ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
“Relación entre el Marketing y la Calidad de Servicio de la Empresa MISTR 
S.A. de Huaraz del año 2017” 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE 
LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 
AUTORA: 
RAMOS HIDALGO, GENESIS DIANA 
ASESOR: 
DR. BUSTAMANTE CABELLO, JULIO CESAR  
 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 
MARKETING 
















A mi padre: 
Que estando en el cielo me 
bendice e ilumina mi camino para 
seguir cumpliendo mis metas y 
lograr mis objetivos. 
A mi madre: 
Por su apoyo incondicional, y 
las enseñanzas que me 
inculca para seguir luchando 
por mis sueños de terminar mi 
carrera profesional. 
A mis hermanos: 
Que son mi motivación para 
seguir de pie y ser un ejemplo 
para ellos. 
A mis profesores: 
Que hacen todo lo posible para 
brindarme sus conocimientos, 
que es de gran apoyo para 










Por su infinita bondad, por la vida 
y la salud. 
A las autoridades de la 
Universidad por darme la 
oportunidad de lograr mi 
carrera profesional. 
A mis docentes por haberme 
brindado su ayuda incondicional 
transmitiéndome sus 
experiencias para llegar a la 
culminación de mis estudios, por 
su labor, sus enseñanzas y 
dedicación por mi formación 
profesional. 
A mis padres y amigos que me 
ayudaron para culminar mi 
trabajo de investigación. 
 
A mi profesor Lic. Bustamante 
Cabello, Julio y a mi profesor Lic. 
Olcese Felipe, Renzo. Por su 
dedicación y labor de metodólogo 
















Señores miembros del jurado, presento ante ustedes la tesis titulada “Marketing y 
Calidad de Servicio de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017”, con la 
finalidad de determinar la relación entre el Marketing y Calidad de Servicio de la 
empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017, en cumplimiento del Reglamento 
de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo para obtener el Título 
Profesional de Licenciado en Administración. 
 
 



















PAGINA DEL JURADO                                                                                             ii 
DEDICATORIA                                                                                                         iii 
AGRADECIMIENTO                                                                                                 iv 
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD                                                                     v 
PRESENTACIÓN                                                                                                      vi 
ÍNDICE                                                                                                                     vii 
RESUMEN                                                                                                                ix 
ABSTRACT                                                                                                               x 
I. INTRODUCCIÓN                                                                                                  12 
1.1. Realidad problemática:                                                                                 12 
1.2. Trabajos previos:                                                                                          16 
1.3. Teorías relacionadas al tema:                                                                       23 
1.4. Formulación del problema:                                                                            37 
1.5. Justificación del estudio:                                                                               37 
1.6. Hipótesis:                                                                                                      38 
1.7. Objetivos:                                                                                                      38 
II. MÉTODO                                                                                                              41 
2.1. Diseño de investigación:                                                                                41 
2.2. Variables, Operacionalización:                                                                        42 
2.3. Población y muestra:                                                                                     44 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos:                                       44 
2.5. Métodos de análisis de datos:                                                                        47 
2.6. Aspectos éticos:                                                                                             47 
III. RESULTADOS                                                                                                     49 






V. CONCLUSIONES                                                                                               76 
VI. RECOMENDACIONES                                                                                      79 






















La investigación denominada “Relación entre el marketing y la calidad de servicio 
de la Empresa MISTR S.A. de Huaraz del año 2017”. La metodología de 
investigación fue de nivel correlacional, enfoque cuantitativo, diseño no 
experimental y según su alcance temporal transeccional, se aplicó un cuestionario  
a la muestra de 218 clientes. Concluyendo: Existe relación entre el marketing y 
calidad de servicio según los resultados obtenidos del chi cuadrado y datos de la 
encuesta donde el 47.7% de los encuestados consideran que el Marketing tiene 
un Nivel Regular y para la Calidad de Servicio un nivel Regular, un 17.9% del 
Marketing tiene un Nivel No Optimo y para la Calidad de Servicio un Nivel 
Inadecuado .Tanto el marketing y la calidad de servicio en la empresa MISTR S.A. 
se desarrollan de manera regular, evidenciando la relación entre ambas variables 
lo cual se confirmó con la aceptación de 0.000 lo cual indica que se rechazó la 
hipótesis nula y se aceptó la hipótesis planteada de investigación por lo que se 
concluye que existe relación significativa entre el Marketing y la Calidad de 
Servicio de la Empresa MISTR S.A de Huaraz al año 2017. 
 
 












The research called "Relationship between marketing and quality of service of the 
company MISTR S.A. of Huaraz of the year 2017 ". The research methodology 
was correlational level, quantitative approach, non-experimental design and 
according to its transectional temporal scope, a questionnaire was applied to the 
sample of 218 clients. Concluding: There is a relationship between marketing and 
quality of service according to the results obtained from chi-square and survey 
data, where 47.7% of respondents consider that Marketing has a Regular Level 
and for Service Quality a Regular level, a 17.9 % of Marketing has a Non-Optimum 
Level and for Service Quality an Inadequate Level. Both the marketing and the 
quality of service in the company MISTR SA they are developed in a regular way, 
evidencing the relationship between both variables, which was confirmed with the 
acceptance of 0.000, which indicates that the null hypothesis was rejected and the 
hypothesis was accepted. Therefore, it is concluded that there is a significant 
relationship between Marketing and the Quality of Service of the Company MISTR 
SA of Huaraz to the year 2017. 
 
 





























I. IN TRODUCCION 
1.1.  Realidad problemática: 
En las empresas de servicios, el marketing relacional cumple un rol 
fundamental, pues los bienes que se ofrecen están acompañados del factor 
humano, siendo la calidad en el servicio una pieza importante para poder 
satisfacer y exceder las expectativas de los clientes.  
Las cadenas de muchos supermercados internacionales, que operan en el 
Perú, están en esa categoría de empresas de servicio, las cuales han 
logrado identificar visiblemente lo que necesitan y desean los clientes, 
satisfaciéndolos medianamente, las estrategias de precios, la promoción y 
la publicidad engañosa que ofrecen, terminan por confundir a los clientes. 
Además, la calidad en el servicio de muchos de ellos ha dejado de ser 
proactiva y ha venido decayendo con el tiempo, en los siguientes 
elementos: 
Mala atención del personal; los cuales tienen una baja escala de sueldos y 
una alta rotación, lo que los ha llevado a una baja identificación con la 
empresa. Baja calidad en sus productos que ofrece; pues mucho de ellos 
se encuentran por vencer y poco frescos. 
A nivel mundial y actualmente el Perú ha tenido cambios rápidos e 
increíbles, que ha permitido desarrollarse a las tiendas comerciales, y ha 
muchas de las competencias de que innoven más buscando equilibrar el 
Marketing y Calidad de servicio, empapándose de conocimientos para estar 
al tanto y saber quién es nuestro mercado, buscar maneras de como poder 
posicionarse en ellos, y que los productos que ofrezcan sea de su agrado 
y tenga la manera más asertiva de poder atenderlos. Para de esta manera 
lograr con lo propuesto que es fidelizar a los clientes. 
En el Perú como en muchos otros países, hay mucha deficiencia de parte 
de muchas medianas o pequeñas empresas que tienen una duración de 3 
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a 4 años en el mercado, luego se estancan y tienden a desaparecer, por 
ciertos resultados financieros procedentes a los temas de estrategias mal 
practicadas que esto resalta a nivel del marketing y calidad de servicio. Por 
ello es muy importante tener una organización planificada con estrategias 
de Marketing para que cuando pasen los años estas estrategias ayuden a 
la empresa a crecer y tomar decisiones si se presentara algún conflicto en 
la organización, y de esta manera logre posición que desea. Al inicio todo 
va bien en una organización cuando empieza vender sus productos, 
muchos confunden esto con la posición en el mercado, que hayan realizado 
sus primeras ventas no quiere decir que ya estén posicionados en el 
mercado, para conseguir posicionarse deben tener mucho conocimiento 
acerca de los comportamiento de sus consumidores e interactuar con ellos 
para que estas acciones fortalezcan su crecimiento. 
Hoy en día es muy importante que las tiendas comerciales están muy al 
pendiente de sus clientes por las muchas competencias que existen en el 
entorno, como también los mismos dueños deben de encargarse de hacer 
evaluaciones cada cierto tiempo para poder motivar, medir, y mejorar la 
calidad de servicio que ofrecen sus colaboradores. Ahora la importancia del 
Marketing es cada vez más compleja y amplia, por lo cual toda empresa 
que inicie debe de gestionar estrategias para ser primeros en involucrar al 
público objetivo con el servicio que brindara o producto que ofrecerá de 
esta manera tengan contentos a sus consumidores. Pero sin embargo 
muchas empresas no quieren invertir en algo que no sea tangible, como 
por ejemplo capacitaciones, charlas, y sin darse cuenta afectan al cliente. 
Desconfianza en las modalidades de pago; siendo el cliente objeto de 
clonaciones de tarjetas de crédito al momento de pagar.  
La inseguridad en los servicios complementarios que ofrece los 




Lenta capacidad de respuesta; en cuanto al procesamiento de los reclamos 
y las devoluciones. Es por ello que las experiencias de compra en los 
supermercados en el Perú, se han vuelto poco satisfactorias para muchos 
clientes, debido a los motivos expuestos.  
En Huaraz, las experiencias con los supermercados y el autoservicio como 
forma de venta, por parte de los clientes y dueños de estos 
establecimientos son relativamente nuevas. Es por ello que encontramos 
muchos supermercados y mini mercados, de capital local y nacional, que 
ofrecen sus servicios basados en sus experiencias como mayoristas o 
minoristas y con el afán de mejorar los servicios han logrado imitar muchas 
de las prácticas de las cadenas de supermercados de las capitales de 
provincias, en cuanto a la atención al cliente, la forma de ordenar los 
productos para su fácil acceso y la de atención al cliente. Aunque con ello, 
también les ha permitido poder enfrentarse a los problemas de los 
supermercados grandes, como son el manejo del stock de inventarios de 
sus productos, la percepción de los precios, las ofertas y descuentos poco 
rentables, etc. En cuanto a las estrategias de marketing y a la calidad de 
servicio los problemas detectados son: 
Escaza información de sus ofertas y/o promociones; no hay una estrategia 
planificada del stock de productos y de precios que entran en oferta por 
semana. 
Deficiente atención al cliente; escaza capacitación en calidad de atención 
y trato al cliente, falta de flexibilidad y rapidez en el manejo y solución de 
reclamos. Procesos poco diferenciados entre competidores; los procesos 
al ser copiados como forma de negocio, no desarrollan ventajas 
diferenciadoras que los clientes puedan percibir. 
El Marketing y la calidad de servicio en la empresa MISTR S.A, son 
consideradas de poca irrelevancia, en el entorno que rodea a las empresas 
de la ciudad de Huaraz, por ello ha generado que los clientes vayan a donde 
más les conviene o a donde crean conveniente, entonces los consumidores 
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de ahora son mucho más exigentes buscando obtener la satisfacción en 
cuanto a la calidad de servicio que les brindan y ellos van a donde mejor 
les atiendan u ofrezcan mejor servicio ya que este factor es muy importante 
en el ambiente huaracino. 
La empresa MISTR S.A, cuyo nombre comercial es Minimarket Trujillo y 
que es objeto de nuestro estudio, se ubica en la Av. Raymondi 351 con N° 
de RUC 20407077785, en la provincia de Huaraz, Región Ancash, opera 
en el mercado huaracino desde hace 10 años siendo líder en ventas en el 
Mercado de Huaraz, iniciando como mayorista y minorista de allí con el 
pasar de los años se expandió. Cuenta con varios locales en la cuidad de 
Huaraz, tanto para satisfacer la demanda de los mayoristas como minorista. 
Ofrece productos de marcas reconocidas a nivel nacional, pero también ha 
logrado desarrollar en estos últimos años marcas blancas en distintos 
productos que ofrece en sus establecimientos, con el nombre de 
Minimarket Trujillo, esto le ha permitido poder brindarle mayores 
alternativas de compra a sus clientes y poder expandir su mercado hacia 
otros segmentos. 
El modelo de negocio que maneja tiene el mismo formato que las cadenas 
de supermercados nacionales, con la problemática logística y de calidad de 
servicio de un negocio grande, siendo aún un negocio pequeño. En cuanto 
al marketing se enfoca a un marketing transaccional lo que lo hace muy 
vulnerable, debido a que la competencia maneja el mismo formato y 
modelos de negocio, como explique anteriormente. La falta de desarrollo 
de una relación con el cliente a través de un marketing relacional, que 
posicione atributos con un alto grado de recordación y diferenciadores. Los 
hace muy susceptibles a perder ese liderazgo, tras el ingreso de nuevos 
competidores en el futuro y a ceder mercado en los próximos años.  




Percepción de marketing transaccional; donde solo se preocupan por 
vender enfocándose en la transacción comercial, sin fortalecer su relación 
en el largo plazo con los clientes, para lo cual, incrementan la publicidad, 
sin tener en cuenta el impacto de los gastos de publicidad que muchas 
veces estos gastos son trasladados a los clientes en el precio de los 
productos. 
Deficiente atención al cliente; del personal de caja y reponedores, los 
cuales no están capacitados para poder resolver reclamos y devoluciones. 
Teniendo un servicio poco fiable para los clientes. Falta de un área de 
Marketing; no se ha realizado una investigación de su mercado para poder 
saber atributos y perfil de los clientes que les ayuden a poder hacer 
seguimientos a sus clientes y proponer estrategias efectivas en el largo 
plazo. 
Procesos poco diferenciados entre competidores; los procesos al ser 
copiados como forma de negocio, no desarrollan ventajas diferenciadoras 
que los clientes puedan percibir. 
En conclusión, la empresa MISTR S.A, (Minimarket Trujillo) debido a los 
motivos expuestos, es necesario que realice el estudio del tipo de marketing 
que viene desarrollando y cuál es su relación con la calidad del servicio. El 
marketing desarrollado por los supermercados en Huaraz presenta muchas 
prácticas de marketing de los supermercados de las capitales de provincia, 
pero también ha heredado conflictos de la gestión de la calidad. 
1.2. Trabajos previos: 
Cisneros (2011) en su tesis “El Marketing de Servicios y su incidencia en la 
Atención al Cliente de la Clínica San Sebastián de la ciudad de Ambato”, 
presentada a la Universidad Técnica de Ambato, aplicó la metodología de 
la investigación descriptivo, correlacional y cualitativo, a una población y 
muestra conformada por 12 personas clientes internos y 135 personas 
clientes externos. El objetivo general de la investigación fue determinar 
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cómo incide el Marketing de Servicios en el mejoramiento de la Atención al 
Cliente de la clínica “San Sebastián” de la Ciudad de Ambato. El resultado 
refleja que el 78% de los encuestados refieren que el servicio que presta la 
clínica satisface sus necesidades y expectativas, el 69% refieren que la 
atención del personal de salud es personalizada, el 50% considera 
excelente el trato que presta el personal de salud al momento de su estadía 
y el 65% refieren que los precios de los servicios que ofrece la clínica son 
económicos. La hipótesis de la investigación fue: El Marketing de Servicios 
mejorará la Atención al Cliente de la clínica “San Sebastián” de la Ciudad 
de Ambato. El valor de X2t = 3.841 es < X2c = 59,2, por lo tanto, de 
conformidad a lo establecido en la regla de decisión. Se rechaza la 
hipótesis nula, y se acepta la hipótesis alterna es decir El Marketing de 
Servicios si mejorará la Atención al Cliente de la clínica “San Sebastián” de 
la Ciudad de Ambato. La conclusión fue la Clínica carece de una guía o 
manual de atención al cliente que oriente al personal a desenvolverse en el 
ámbito de servicio, por ello, se desconoce protocolos útiles que pueden 
servir para el mejoramiento del trato al cliente en la empresa, por lo que la 
implementación del marketing de servicios mejorará la atención al cliente 
de la clínica “San Sebastián” de la ciudad de Ambato. 
Barreno (2012) en su tesis “Estrategias de Marketing y su influencia en la 
Calidad del Servicio del Centro Orientamento Educativo Hospital Indígena 
Atocha de la ciudad de Ambato”, presentada a la Universidad Técnica de 
Ambato, aplicó la metodología de la investigación exploratoria, 
correlacional y descriptivo, a una población conformada por 100 personas 
y la muestra fue 79 personas. El objetivo general de la investigación fue 
determinar estrategias de marketing que permitan la mejora de calidad del 
servicio del Centro Orientamento Educativo Hospital Indígena Atocha de la 
ciudad de Ambato. El resultado de refleja que respecto a las estrategias de 
marketing, un 42.5% considera que el personal capacitado es lo que incurre 
para mejorar el servicio mientras, el 18.7%cree que es una buen selección 
del personal y finalmente un 38.8% dice que es la organización en el 
servició; por lo que el un 77.5% dice que el servicio que reciben si cubre 
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sus expectativas y un 22.5% indica que no; motivo por el cual que el 81.2% 
se siente satisfecho con el servicio que recibe así además un 10% indica 
que se siente insatisfecho y un 8.8% señala que el servicio que recibe le es 
indiferente. La hipótesis de la investigación fue: La implementación de 
Estrategias de marketing mejorará la calidad del servicio, del Centro 
Orientamento Educativo Hospital Indígena Atocha de la ciudad de Ambato. 
El valor de x2 obtenido o concluido a x2 C= 14,34 > x2 tabular = 3,8415. 
Por lo que de conformidad a lo establecido en la regla de decisión se 
rechaza la Hipótesis Nula y se acepta la Hipótesis de investigación, es 
decir, se confirma que la implementación de Estrategias de marketing si 
mejorara la calidad del servicio del Centro Orientamento Educativo Hospital 
Indígena Atocha de la ciudad de Ambato. La conclusión fue que existen 
realmente dos factores preponderantes para que los pacientes acudan 
adquirir los servicios médicos del hospital la calidad de profesionales que 
posee la institución seguido conjuntamente con el costo del servicio que el 
Centro Orientamento Educativo Hospital Indígena Atocha cobra. Asimismo, 
los datos obtenidos arrojan en su mayoría que el trato que reciben en el 
hospital si les es cálido, digno y personalizado. 
Chávez (2013) en su tesis “La calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
en la Empresa Makro Supermayorista S.A. ciudad de Trujillo”, presentada 
en la Universidad Nacional de Trujillo, aplicó la metodología de la 
investigación descriptiva y transeccional, con una población conformada 
por 3000 personas y su muestra de estudio por 517 clientes de la empresa 
Makro Supermayorista en la ciudad de Trujillo. El objetivo general de la 
investigación fue determinar el nivel de calidad del servicio, con relación al 
grado de satisfacción del cliente de la empresa Makro Supermayorista S.A. 
– Ciudad de Trujillo. El resultado de la investigación fue refleja que el 53% 
de clientes refieren que hace más de un años compran de la empresa, 37% 
mencionan regular la calidad de servicios, el 42% señalan excelente las 
instalaciones de la empresa, 38% refieren excelente la calidad de los 
productos, 52% manifiestan regular el tiempo de espera por su atención 
desde que llega al local y el 54% señalan estar muy satisfechos con el 
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servicio por la empresa. La hipótesis de la investigación fue: La calidad del 
servicio influye positivamente en la satisfacción de los clientes de la 
empresa Makro Supermayorista S.A. – Ciudad de Trujillo. Los valores 
obtenidos X2 = 41,151 y P= 0.00, pertenecen a la región de rechazo de la 
hipótesis nula, por lo que se acepta la hipótesis de la investigación que la 
calidad del servicio influye positivamente en la satisfacción de los clientes 
de la empresa Makro Supermayorista S.A. – Ciudad de Trujillo. 
La conclusión fue que el nivel de satisfacción de los clientes de Makro 
Súper mayorista, es favorable por la fiabilidad y un buen trato en todas sus 
áreas. La Mayoría de los clientes se encuentran en un alto nivel de 
satisfacción con respecto a la calidad en el servicio que reciben. Tienen 
opiniones favorables hacia los diferentes aspectos que componen el 
servicio. López (2013) en sus tesis “Modelo de marketing interno y su 
relación con la calidad de servicio de la ventanilla única de promoción del 
empleo – Lambayeque”, presentada a la Universidad Privada Antenor 
Orrego, aplicó la metodología de investigación correlacional, transversal y 
no experimental, a una población de 18 colaboradores de la Ventanilla 
Única de Promoción del Empleo de Lambayeque y 7000 usuarios de la 
Ventanilla Única de Promoción del Empleo, y una muestra 18 
colaboradores y 378 usuarios.    
La investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre el 
modelo de marketing interno con la calidad de servicio de la Ventanilla 
Única de Promoción Del Empleo – Lambayeque. 
El resultado obtenido fue el nivel de satisfacción del marketing interno de 
los colaboradores es percibido como 37% bajo, 30% media y 33% alta, 
mientras que el nivel de calidad de servicio es percibido como 32% baja, 
34% media y el 34% alta. 
La hipótesis de la investigación fue: Existe una relación directa entre el 
modelo de marketing interno y la calidad del servicio brindado por la 
Ventanilla Única de Promoción del Empleo – Lambayeque. La relación 
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encontrada es de un p<0.035 y de un R2 ajustado de 0.6852, que implica 
que la calidad de servicio percibida se explica en un 68% por las acciones 
de marketing interno. Por lo que se acepta la hipótesis de la investigación 
(Existe una relación directa entre el modelo de marketing interno y la 
calidad del servicio brindado por la Ventanilla Única de Promoción del 
Empleo – Lambayeque). 
La conclusión fue que existe una relación directa entre la satisfacción de 
las prácticas de marketing interno de la Ventanilla Única de Promoción del 
Empleo con los niveles de calidad de servicios percibida. Las dimensiones 
del marketing interno que afectan negativamente el desempeño de los 
colaboradores de la Ventanilla Única de Promoción del Empleo 
Lambayeque son la comunicación interna y la generación de información, 
las cuales presentan una tendencia media- baja; en tanto, la respuesta a la 
información generada tiene un impacto positivo sobre el desempeño de los 
colaboradores. Asimismo, no se evidenció una tendencia sobre la 
percepción general de la calidad de servicios, dado que esta varía según 
sus dimensiones, siendo los elementos tangibles los que se ubican en un 
nivel alto.  
Lucano y Méndez (2015) en sus tesis: “Propuesta de un plan de 
Endomarketing para mejorar la calidad de servicios de Servicentro Ortiz 
S.R.L.; Huaraz – 2015”, presentada a la Universidad Nacional Santiago 
Antúnez de Mayolo de Ancash, aplicó la metodología de investigación 
descriptiva, explicativa, no experimental y transaccional, a una muestra de 
98 trabajadores de la Empresa. La investigación tuvo como objetivo general 
diseñar y validar una propuesta de un plan de Endomarketing para mejorar 
la calidad de servicios en "Servicentro Ortiz S.R.L" Huaraz- 2015. 
El resultado obtenido refleja que el 85.7% de los encuestados manifiestan 
que el clima laboral en la empresa siempre es bueno, el 58.2% casi siempre 
reciben cursos de capacitación relacionadas a sus labores, el 55% 
manifiestan que siempre están dispuestos a participar activamente con 
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iniciativas para mejorar la calidad de servicio, y el 60% de los clientes 
encuestados refieren que la capacidad de respuesta al momento de surgir 
inconvenientes es buena, el 60% de los clientes manifiestan que buenos 
los trabajadores en los conocimientos y las capacidades de los trabajadores 
para brindar un mejor servicio y la atención al cliente. 
La hipótesis de la investigación fue: Una propuesta de plan de 
Endomarketing que contenga capacitación permanente, buen sistema de 
recompensas y orientación hacia el cliente externo permitirán mejorar de 
forma significativa la calidad del servicio del Servicentro Ortiz S.R.L. La 
conclusión de la hipótesis fue como el plan de Endomarketing propuesto 
presenta una alta concordancia en los criterios de calificación de los 
expertos según el coeficiente de concordancia de Kendall = 0.794, 
asimismo, estos expertos presentan una buena coincidencia en la 
calificación de los 49 ítems considerados en el cuestionario de validación 
de expertos dado que su coeficiente de variación es del 10.64%. Por lo que 
la propuesta de plan de Endomarketing permitirá mejorar de forma 
significativa la calidad del servicio del Servicentro Ortiz S.R.L. 
La conclusión fue que se diseñó y valido la propuesta del plan de 
Endomarketing para mejorar la calidad de servicio del Servicentro Ortiz 
S.R.L con una concordancia del 79.4% de la opinión de los expertos; con 
la que se concluye que existe buena concordancia entre las opiniones de 
los expertos.  Por lo que las Estrategias de motivación, Estrategia de 
capacitación para el desarrollo profesional, Estrategia de flexibilidad para 
seguir estudiando y Estrategia de innovación, el cual ayudaran a mejorar la 
calidad del servicio que actualmente tiene Servicentro Ortiz S.R.L., pero 
dicha fidelidad es baja, como lo demuestra la correlación de Sperman. 
Cántaro y Rosales (2015) en sus tesis: “Propuesta de un plan de marketing 
relacional; para mejorar la fidelización de los clientes de Centrocoop Hotel 
Tres Estrellas - Sucursal Huaraz, 2015”, presentada a la Universidad 
Nacional Santiago Antúnez de Mayolo de Ancash, aplicó la metodología de 
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investigación descriptiva y explicativa, a una muestra de 145 clientes 
corporativos y una muestra de 105 clientes corporativos. La investigación 
tuvo como objetivo general elaborar y validar una propuesta de plan de 
marketing relacional para mejorar la fidelización del cliente de 
CENTROCOOP Hotel Tres Estrellas - Sucursal Huaraz, 2015. 
El resultado obtenido refleja que el 86.67% de los encuestados manifiestan 
estar muy de acuerdo en que al implementar el plan de marketing relacional 
Centrocoop mejorará la fidelización de sus clientes, así mismo el 13.33% 
de estos manifiesta estar de acuerdo con la afirmación. 
La hipótesis de la investigación fue: Existe una relación positiva entre las 
características del marketing relacional y las características de la 
fidelización de clientes dentro de CENTROCOOP HOTEL tres estrellas- 
Sucursal Huaraz 2015. La conclusión de la hipótesis fue como el valor de 
significación observada de la prueba del Coeficiente de Correlación de 
Spearman p = 0.000 es menor al valor de significación teórica a = 0.05 en 
varias características, se rechaza la hipótesis nula. Ello significa que existe 
la relación entre las características del marketing relacional y la fidelización 
de clientes dentro de CENTROCOOP HOTEL tres estrellas - Sucursal 
Huaraz 2015. 
La conclusión fue que la relación existente entre marketing relacional y 
fidelización en la actualidad dentro de CENTROCOOP Hotel tres estrellas 
- Sucursal Huaraz, es positiva (análisis de correlación de Sperman), así 
mismo gracias a la aplicación de la propuesta del plan de marketing 
relacional esta relación se fortalecerá aún más. Por otro lado se verificó que 
en CENTROCOOP HOTEL tres estrellas – Sucursal Huaraz, se hace uso 
de prácticas relacionadas al marketing relacional, pero muchas veces no 
de la forma correcta, por tanto la relación que actualmente existe entre el 
cliente corporativo y la empresa es una relación más transaccional y menos 
memorable, por lo que existe un cierto grado de fidelidad, pero dicha 
fidelidad es baja, como lo demuestra la correlación de Sperman. 
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1.3. Teorías relacionadas al tema: 
1.3.1. Marketing 
El marketing siempre está en vida cotidiana de los consumidores sin que ellos 
lo sepan, donde estos hacen intercambio, de muchas formas, donde se sienten 
más contentos con su forma de atención que les brindan las empresas, de los 
productos o servicios que les brinda, favoreciendo el intercambio, para de esta 
manera satisfacer a los clientes. Kotler y Armstrong (2003) en relación al 
marketing nos dice lo siguiente: “Proceso social y administrativo por el que 
individuos y grupos obtienen lo que se necesitan y desean a través de la 
creación y el intercambio de productos y de valor con otros” (p.5). Entonces, el 
marketing son procesos que la sociedad con sus acciones las realiza sin darse 
cuenta, donde los clientes satisfacen sus expectativas obteniendo lo que 
necesitan de las organizaciones que les brindan su atención. 
El marketing está enfocado en el cliente, en conocer y entender sus 
necesidades y prioridades, para diseñar o preparar un producto o servicio de 
acuerdo a esas carencias para luego entregar al cliente o consumidor, 
buscando su satisfacción con el producto o servicios. Kotler y Keller (2012) 
señalan que el marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como 
individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación, oferta y 
libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e 
individuos. Para conocer dichas carencias muchas empresas realizan 
investigaciones de mercado, analizan las quejas de los clientes y revisan las 
sugerencias de los clientes o consumidores. 
El lugar de partida de marketing es la identificación o caracterización de las 
necesidades, deseos y demandas de los clientes, conocer una carencia en la 
alimentación, vestimenta o seguridad, así como pertenecer a un grupo 
específico y autor realizarse en forma como profesional o empresarial. Según 
American Marketing Association (AMA) el marketing es la actividad o grupo de 
entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar 
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad 
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en general (citado por Kotler y Keller, 2012).  Lograr la satisfacción de los 
clientes o consumidores con los productos que se elaboran o con los servicios 
que se brindan permitirá generar una rentabilidad para la organización para 
continuar operando en el mercado competitivo de hoy. 
El proceso de observar el movimiento o intercambio en el mercado, permite 
conocer el comportamiento de los clientes o consumidores, sus afecciones, 
reacciones o rechazo frente a un determinado producto, servicio o marca, los 
cuales permitirán mejorar adaptando los productos o servicios a las 
necesidades del cliente o consumidor. 
Schnarch (2013) señala: 
El marketing es una filosofía y una técnica, como filosofía, es una postura 
mental, una actitud, una forma de concebir la relación de intercambio por parte 
de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado; como técnica, 
el marketing es la instrumentación de la aplicación práctica de esa filosofía de 
acción, es decir, el modo específico de ejecutar o llevar a cabo la relación de 
intercambio entre la empresa y el mercado. 
Conocer las necesidades de un mercado permitirá diseñar un producto o 
servicio de acuerdo a dicha insuficiencia del mercado con la finalidad de buscar 
su satisfacción del cliente o consumidor y mantener relaciones duraderas con 
ellos. 
El marketing tiene énfasis en la satisfacción de los clientes, en orientar las 
actividades de la organización para que sea sostenible a largo plazo, 
satisfaciendo las necesidades y prioridades actuales y futuras de los clientes, 
consumidores o usurarios de forma más efectiva que su competencia. Así, que 
el marketing es un procedo responsable orientado a identificar, anticipar y 
satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarle, de forma 
que la empresa pueda obtener sus objetivos organizacionales (Sainz de 
Vicuña, 2012). A través de productos o servicios de acuerdo a las necesidades 
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de los clientes y consumidores buscar su fidelización al producto o la empresa, 
el cual permitirá obtener los objetivos de la rentabilidad   de la organización. 
1.3.1.1.  Importancia del marketing 
Los consumidores diariamente hacen uso del marketing en diferentes actos 
cotidianos, donde se relacionan mediantes actos que realizan con el fin de 
buscar su satisfacción individual o grupal como ellos lo desean. Así que el 
marketing está presente en todas las acciones sociales y económicas de 
nuestra cultura (Rivera y Lopez, 2012). Lo cual tiene una importante evidencia 
para apreciar a las personas, que, sin saber, hagan uso del marketing en 
diferentes acciones de su rutina misma. 
De esta forma el marketing está presente en todos los casos de la sociedad, 
guiando a las organizaciones para que puedan poner en acción sus estrategias 
y lo puedan desarrollar eficientemente el producto o servicio, para satisfacer a 
sus consumidores de su mercado. Pues, el marketing se orienta hacia la 
satisfacción de las necesidades del cliente, consumidor o usuario, mejor que la 
competencia, produciendo beneficios para la empresa (Sainz de Vicuña, 2012). 
El marketing es muy importante pues ayuda a satisfacer al cliente en distintas 
acciones sociales y económicas de nuestra cultura, promoviendo el intercambio 
y la obtención de la rentabilidad ́ para la empresa que provee bienes y servicios.  
El marketing proporciona información el fin de que las empresas tengan 
estrategias de poder elaborar productos o diseñas servicios de acuerdo a las 
necesidades y prioridades del cliente. Así, que el propósito de marketing es 
conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a él 
que se venda por sí solo (Kotler y Keller, 2012).  El reflejo, será el resultado de 
las buenas acciones que se llevó a cabo en las actividades propuestas por la 
empresa y mediante sus ventas, las organizaciones aseguraran a los 
consumidores de poder consumir sin ningún conflicto, que por ello se asegurar 




1.3.1.2. Mercado Meta  
Las empresas han especificado diferentes tipos de mercado, lo cuales pueden 
ser parte de uno o varios mercados específico al cual se van a dirigir muchas 
de las organizaciones. Kotler y Armstrong (2008) señala que el mercado meta: 
“Consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o 
características comunes a los que la empresa u organización decide servir” 
(p.48). La explicación de los mercados meta tiene muchas formas de atraer a 
los consumidores en cuanto a la identificación de mercados para poder evaluar 
a sus clientes y poder entrar al mercado donde quieren dirigirse. 
Muchas organizaciones deben de entrar al mercado haciendo estudios previos 
de cómo poder ingresar a los mercados generando un alto valor positivo que 
garantice a los clientes una rentabilidad sostenible. Así que el marketing implica 
administrar mercados para establecer relaciones redituales con el cliente 
(Kotler y Armstrong, 2008). Las organizaciones que tienen recursos limitados 
tendrían que tomar decisiones para que puedan atender de la mejor manera al 
mercado en donde van a identificar los segmentos o nichos de mercado.  
Las entidades privadas son especialistas en cuanto a la segmentación de 
mercado que tienen la facilidad rápida de poder identificar la segmentación de 
mercado para ser diferentes a sus competidores que les rodea a las empresas 
pasando por alto.  
Las organizaciones tienen muchas formas de poder seleccionar su forma de 
servir en diferentes segmentos que se relacionen entre ellas que tienen las 
mismas necesidades básicas que cubrir para diferentes consumidores.   
Existen empresas con altos potenciales que tiene la capacidad de poder decidir 
de qué manera se puede ofrecer un buen producto de alta categoría y de esta 
forma atender a muchos de la segmentación del mercado. No todas las 
empresas tienen esa alta capacidad de poder entrar al mercado con una nueva 
atención a una sola segmentación, pero sin embargo tiene un nivel de éxito 
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eficiente, añadiendo más segmentos de quienes fueron determinados como 
mercado meta.  
1.3.1.3.   Marketing Mix 
El marketing mix es una herramienta que emplea una organización para lograr 
los objetivos propuestos de obtener una rentabilidad, para ello debe utilizar de 
forma conveniente cada uno de los cuatro elementos y que se complementen 
entre ellos para lograr el fin. Así, que es el término usado habitualmente para 
describir los componentes básicos de los programas de marketing Schnarch 
(2013). Los elementos de marketing mix para que logren éxito, deben ser 
elaborados y enfocados para atender las necesidades y exigencias de loe 
clientes. 
1.3.1.3.1. Producto 
El producto hace referencia a los bienes y servicios que la organización ofrece, 
los cuales tienen características o atributos visibles e impalpables, los clientes 
o consumidores adquieren más que el producto en sí, adquieren el valor, que 
uso le van dar al producto y que necesidad cubre dicho producto. 
1.3.1.3.2. Precio 
Para establecer el precio de un producto se debe conocer los costos que se 
incurren en elaborar dicho producto de acuerdo ello con margen de ganancia 
colocar en el mercado, pero también se debe tener consideración el precio de 
la competencia y cuanto están dispuestos pagar los clientes o consumidores.  
Establecer el precio adecuado permitirá competir con la competencia. 
1.3.1.3.3. Plaza 
Otras de las actividades fundamentes es establecer la distribución de los 
productos, utilizando los medios más adecuados, para hacer llegar los 
productos en el momento adecuado. Esta labor abarca desde el 
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almacenamiento, transporte y colocación de producto en el puesto de ventas, 
así como entregas de acuerdo a los pedidos. 
1.3.1.3.4. Marketing relacional 
Este marketing tiene como prioridad mantener buenas relaciones con los 
clientes, a través de servicio post venta y servicio personalizado, así como 
proporcionada información oportuna acerca de las novedades y promociones 
de los productos o servicios que ofrece la organización. Así que el marketing 
de relaciones es la construcción de relaciones satisfactorias y a largo plazo con 
los elementos clave relacionados con la empresa con el fin de capturar y retener 
sus negocios (Kotler y Armstrong, 2008).  Las empresas siempre tienen como 
prioridad fidelizar a los clientes, porque saben que conquistar nuevos clientes 
es más trabajo y tiene mayor costo, por ello es mejor conocer las necesidades 
para satisfacerlas. 
1.3.1.3.1. Personal capacitado 
Para mantener relaciones duraderas con los clientes, es necesario contar con 
personal preparado que conozca el producto a fin de brindar información 
oportuna y darle soluciones a los problemas que poseen, para lo cual es 
fundamental realizar la capacitación periódica a fin de mantener actualizados.  
También los trabajadores deben marcan diferencia al momento de atender a 
los clientes, siempre tratando con respeto y cortesía, haciendo sentir cómodos 
durante su permanencia en la empresa, para que se lleven mejor impresión y 
buena imagen de la organización.      
1.3.1.3.2. Tecnología de información 
Para mantener relaciones con los clientes también es necesario manejar 
tecnología, para atender de forma oportuno a los clientes, estas atenciones 
pueden ser a través de manejo de plataformas para atender las consultas, 
quejas o sugerencias de los clientes, o facilitar los pagos a través de sistemas.     
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1.3.1.4. Marketing digital 
Los consumidores actuales cada día están más informados de los productos y 
promociones, porque constantemente interactúan por internet desde sus 
computadoras, tablet o celulares, a provechando los costos accesibles, 
flexibilidad de sus uso y dinamismo para interactuar. Así, que en la actualidad, 
gran parte de los negocios se realizan a través de redes electrónicas: intranet, 
extranet e Internet (Kotler y Keller, 2012).  Las personas y las empresas 
actualmente están interconectas a nivel internacional, donde constantemente 
están ofreciendo los productos, otros adquiriendo productos y cerrando 
acuerdos.      
1.3.2.5.1. Redes sociales 
Es una de las herramientas poderosas para difundir los productos o servicios 
que ofrece la organización, porque permitir llegar rápido a cualquier lugar, a 
través de estos medios se pueden incrementar la visibilidad de la marca y 
mejorar la imagen de la organización. 
1.3.2.5.2. Página Web 
Poseer página web es muy importante en las empresas actuales, porque 
permite demostrar la información acerca del producto y empresa. También 
permitirá interactuar con los clientes  y almacenar datos.  
1.3.2. Calidad de servicio 
1.3.2.1. Definición de Calidad de Servicio 
Lovelock (2009) define a la calidad de servicio desde diferentes perspectivas: 
“La perspectiva trascendental de la calidad es sinónimo de excelencia innata: 
Una señal de estándares inquebrantables y alto desempeño” (p. 13) 
En tal sentido, en el punto de que van hacer puestos las acciones en muchas 
de las creaciones y aplicaciones se pueda plantear para las personas que 
decidan reconocer como es la calidad de servicio que perciben, y por esos 
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medios reconozcan la atención que debe ser exclusivamente para ellos y así 
perciban que tan importantes son para el medio de calidad, lo cual la sociedad 
va experimentar mediante su experiencia ya que estas van hacer repetidas 
constantemente.  
Lovelock (2009) afirma que: El método basado en el producto: Considera la 
calidad como una variable precisa medible; plantea que las diferencias en la 
calidad reflejan diferencias en la cantidad de un ingrediente o atributo que 
posee el producto. Ya que las diferentes perspectivas de su totalidad objetiva, 
no está dándose cuenta de que los consumidores están cambiando en cuanto 
a sus gustos, expectativas y necesidades de consumidores y un grande 
segmente de mercado. Estas definiciones están establecidas en el usuario: que 
inician dando una señal que la calidad tiene un punto de vista muy atento. Estos 
resultados nos dice que la calidad y la contestación máxima del cliente. Estos 
pasos te dan orientación para que tus productos tengan una alta demanda en 
el mercado, y sea reconocida por los diferentes consumidores. Haciendo uso 
de métodos que se basen en poder producir más: Donde se establecerán el 
comercio y la relación prioritaria con habilidades que se desarrolle dentro de la 
empresa. La calidad tiene una definición de “excelencia costeable” ya que se 
considera el intercambio del cumplimiento y desempeño con los precios. La 
definición de la calidad es muy difícil de poder definir porque, son principales 
términos de contentamiento con los consumidores y resultados anticipados. Los 
consumidores tienen una expectativa baja lo cual demuestra que no ha habido 
mejoras. Entonces, es difícil poder confirmar que los clientes perciban una 
mejor calidad de servicio difícilmente podemos afirmar que los consumidores 
están recibiendo un servicio de buena calidad. La calidad de servicio en función 
de cliente varía de acuerdo a la percepción que tiene el cliente en cuanto a los 
atributos del producto o experiencia con el servicio. 
1.3.2.2. Importancia del Servicio 
Según lo descrito por Lovelock (2009) afirma que: Antiguamente, siempre ha 
habido conflictos entre los servidores y los clientes quienes son las que reciben 
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la atención. Por ello hay muchas maneras y formas que se hagan notar 
mediante ejemplos como, cuenta una historia que en un libro de barberos, de 
los años 1950, Por ejemplo, nos menciona que en un libro para barberos, se 
dice que no era bueno afeitar a un cliente con una navaja que se encuentre 
filosa. De esta manera se ocasiono un recelo, entonces por ello ocasiono una 
mala relación, aunque se buscaba mejorar la interrelación no se podía. Muchos 
de los consumidores se han sentido resentidos al mal trato que han recibido, 
los empleados también se han sentido que hay mucha presión de parte de los 
clientes y los gerentes de la empresa, por ello que ellos empezaron atender mal 
a los clientes de la barbería. 
Por ello, los consumidores ya tienen una proporción grande en cuanto a 
relacionarse entre ellos que va llegar a una selección de los clientes para que 
puedan tener un punto clave, para que así no causen problemas en diferentes 
formas como la publicidad, precios entre otros. Por ello se plantean 
interrogantes, queriendo saber el porqué de muchas de los conflictos han 
ocasionado que la calidad de servicio se vuelva un caos y cuáles son esas 
razones por el cual los clientes se han vuelto más exigentes día a día, y esto 
obliga a las empresas a estar más al pendiente de los consumidores y buscar 
la forma de poder tenerlos más contentos. Muchos consumidores hoy por hoy 
necesitan más atención especializada, ya ahora no solo desean una atención 
mejor, sino que buscan más allá de lo común. En tal sentido una investigación 
que se realizó en 1984 por la Asociación Americana de Banqueros da a conocer 
que muchos de los clientes son cada vez más especiales que quieren una 
especial atención de calidad de servicio, Los ejecutivos de las muchas 
organizaciones que brindan sus servicios han detectado muchas 
irregularidades en cuanto al servicio que brindan. 
1.3.2.3. Satisfacción del cliente  
La satisfacción del cliente es modificada por las cualidades y condiciones de 
los bienes y servicios que brinda la empresa, así como la apreciación que tienen 
frente a un servicio, si cumple sus expectativas, contiene los estándares 
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requeridos, compensa al costo que asume el cliente al optar por dicho servicio 
(Zeithaml, 2002, citado en Pérez, 2011, p. 21). 
Según Pérez (2011) la satisfacción del cliente es un juicio de que un rasgo del 
producto o servicio, o de que producto o servicio en sí mismo, proporciona un 
nivel placentero de recompensa que se relaciona con el consumo (p.21). 
Para satisfacer las necesidades de los clientes se debe conocer la 
necesidades, deseos y expectativas de los clientes, de acuerdo a ello elaborar 
el producto o prestar el servicio, asegurando la calidad desde el diseño, 
elaboración y entrega de producto,  a fin de lograr su fidelidad con la 
organización y que extienda comentarios positivos hacia los demás a cerca de 
la empresa  (Vargas y Andana, 2006, p.48). 
1.3.2.3.1. Atención al cliente 
Los clientes esperan que tanto el servicio como la atención del cliente 
satisfagan sus necesidades, en ello hay que recordar que cuando se presta un 
servicio, uno de los factores de éxito es el humano, este factor integra el 
contenido de la oferta, el proceso y tecnología utilizada para la entrega para así 
conseguir el objetivo deseado. (Rivera, 2016, p.317) 
Por tanto, para la satisfacción del cliente y la atención del cliente, el rol humano 
y tecnológico tiende a ser preponderantes, es por ello que se deberá establecer 
indicadores de calidad y atención como política según la actividad de negocio 
de la empresa (Rivera, 2016, p.317) 
Tenemos que tener en consideración que los clientes como ser humano tienen 
libertad de expresión, toda la atención que reciben comentan a los demás, esto 
cuando es positivo puede resaltar la imagen de la empresa, pero un comentario 
negativo perjudicaría en las ventas y consecuentemente en la permanencia del 
mercado (Rivera, 2016, p.317)  
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Respecto a los elementos de calidad del servicio, Rivera (2016) nos dice que 
tiene los siguientes elementos: Fiabilidad, significa hacer las cosas 
correctamente durante un largo periodo de tiempo; capacidad de respuesta, 
servicio rápido y deseo de ayudar a los clientes (rapidez y flexibilidad); 
seguridad, cortesía en la atención del personal y su habilidad para inspirar 
confianza y empatía; elementos tangibles,  instalaciones materiales, equipos, 
apariencia del personal (evidencias físicas del servicio: que implican aspectos 
operativos y simbólicos del servicio). 
1.3.2.3.2. Comunicación asertiva 
El cliente bien informado a cerca de cada servicio que ofrecemos, será nuestro 
mejor aliado, para ello debemos escuchar con atención las necesidades y 
problemas que presenta el cliente, de acuerdo a ello brindar una información 
oportuna buscando satisfacer dichas prioridades. 
Una de las razones por lo que se pierde la lealtad del cliente, es cuando 
proporcionamos una información falsa o no logramos cumplir con lo prometido, 
el cual generará desconfianza y mala imagen de nuestra empresa, 
repercutiendo en nivel de ventas de la organización. 
1.3.2.4.  Diseño del servicio 
El servicio viene hacer cualquier actividad que desarrolla la organización  para 
elaborar el producto o brindar el servicio a fin de cumplir las exigencias del 
mercado actual, donde cada acción trasciende en la calidad de dichos 
productos o servicios  (Tschohl, 2011, p.10). 
El servicio es el conjunto de diligencias, acciones, sucesos o resultado de 
trabajo realizado por el talento humano en una organización, a través de un 
procedimiento establecido y proponiendo un valor, con la finalidad de satisfacer 
las necesidades, expectativas y deseos de los clientes (Vargas y Andana, 2006, 
p.58).        
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Según Tschohl (2011) el servicio es vender, almacenar, entregar, pasar 
inventarios, comprar, instruir al personal, las relaciones entre los empleados, 
los ajustes, la correspondencia, la facturación, la gestión del crédito, las 
finanzas y la contabilidad, la publicidad, las relaciones públicas y el 
procesamiento de dato (p.9). 
1.3.2.4.1. Seguridad 
La empresa que ofrece el servicio debe garantizar que los beneficios que tiene 
el servicio lleguen hacia los clientes con todas las propiedades y beneficios, a 
fin de satisfacer las necesidades las necesidades y prioridades. Los clientes 
valoran a los trabajadores que tienen información acerca del servicio que ofrece 
su empresa.  
Los productos que la empresa ofrece o la atención del personal, deben generan 
confianza y seguridad para los clientes, de tal manera que evite desconfianza 
a cerca de los producto o servicio, la cual podría llevar a que el cliente abandone 
el producto de nuestra empresa, optando por otra empresa, el cual influye en 
forma negativa en las ventas de la empresa.  
1.3.2.4.2. Confiabilidad 
Los clientes actuales desean que las empresas realicen el servicio deseado de 
manera oportuna, fiable, precisa y consistente. Se detectó que una de las 
mayores causas de insatisfacción de los clientes son las promesas no 
cumplidas, esto es lo que detestan los clientes. 
Los productos que elaboran o servicios que brinda la empresa, deben cumplirse 
de acuerdo a los procedimientos de la calidad y de acuerdo a las necesidades 
del cliente, de esta forma la empresa debe estar en la capacidad de prestar el 




1.3.2.4.3.  Accesibilidad 
La accesibilidad del servicio se refiere a la capacidad que posee la organización 
en cuanto a ser asequible y a facilitar la comunicación con el cliente brindando 
información sobre las características, propiedades, cualidades y ventajas de los 
productos o servicio que ofrece al mercado, pero la empresa deben ser 
accesible en el momento oportuno, o sea cuando el cliente requiere, a fin de 
lograr las expectativas que tiene. 
Por tanto, es fundamental tomar en consideración que el personal de ventas o 
cualquier personal de la empresa que tiene contacto con el cliente, debe ser 
expresivo para proporcionar la información acerca del producto o servicio en el 
momento oportuno para que valoren la capacidad de respuesta d la empresa    
para quienes estén en contacto con el cliente deban ser expresivos.  
Las organizaciones para incrementar esta accesibilidad cuentan con líneas de 
atención al cliente durante las 24 horas del día, así como permanentemente 
estas proporcionando acceso a través de redes sociales, correo electrónico y 
plataformas de páginas web. 
1.3.2.5. Comunicación con el cliente 
La comunicación es muy importante tanto para la empresa que provee el 
servicio y el cliente, a través de ello se puede conocer las necesidades que 
tienen los clientes, que es lo que exigen o requieren del producto o servicio, a 
fin de preparar el producto o adecuar el servicio de acuerdo a esa necesidad. 
Mediante la comunicación las organizaciones pueden obtener la información si 
los clientes están satisfechos con los servicios que se brinda, podemos saber 
qué es lo que compran los clientes y que no compran cuando acuden al 
mercado o local de la empresa, esto permite saber cuáles son las expectativas 
de los servicios y conocer sus preferencias que no cambian con el trascurso del 
tiempo, de acuerdo a ello adecuar los productos y servicios.   
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Para que la comunicación oportuna entre la empresa y el cliente, el lenguaje 
utilizada por la organización debe ser clara y precisa, adecuándolo para cada 
tipo de cliente por cada uno de ellos tienen diferentes percepciones del 
producto o diferentes necesidades, asimismo, la organización debe prestar 
atención a sus dudas e inquietudes de los clientes, mostrando disposición para 
escucharle y atender sus necesidades que presentan cada uno de ellos 
(Parasuraman, 2007, p. 242.). 
1.3.2.5.1. Interés por el cliente 
Debemos tener presente que el humano tiene sentimientos, de acuerdo con 
que interés atendemos sus necesidades o problemas ganaremos su aprecio 
para nuestra empresa, para ello primero debemos escuchar con atención sobre 
las necesidades que tiene, de acuerdo a ello brindar información, siempre 
buscando solución dicho problema. 
El interés en atender a los clientes debe ser en todos los procesos del servicio, 
desde que el cliente que ingresa al local, se debe atender con cortesía, 
acogiendo con familiaridad, escuchando sus necesidades, proporcionado 
información y despedirse al momento que el cliente se retira del local. 
Se debe tener presente que tomar interés en atender al cliente, es el proceso 
muy importante, porque las organizaciones se mantienen en el mercado gracias 
al cliente, quienes al constatar o percibir un producto o servicio que no cumple 
con sus expectativas pueden optar por otras empresas.   
1.3.2.5.2. Respuesta inmediata 
La respuesta inmediata se puede entender como una condición de la 
organización en proporcionar un servicio rápido ante la petición de los clientes, 
esto puede ir desde responder con rapidez las llamadas telefónicas de los 
clientes y brindar información oportuna a sus requerimientos. 
Las organizaciones deben contar con la disposición oportuna en cuanto a la 
atención del cliente, brindando un servicio eficiente por parte del personal, para 
ellos el personal de atención de cliente o los vendedores deben estar 
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capacitado y preparados a fin de cumplir con las exigencias de los clientes en 
el momento indicado. 
Asimismo, las empresas en caso de que existiese algún tipo de error cometido 
ya sea en la elaboración del producto o por el personal en la empresa, la 
organización debe reaccionar de la mejor manera posible, proporcionada una 
solución y mejora inmediata para que el cliente tenga una impresión positiva de 
nuestro o imagen de la empresa. 
1.4. Formulación del problema: 
1.4.1. Problema general: 
¿Cuál es la relación que existe entre el Marketing y Calidad de Servicio de la 
Empresa MISTR S.A. de Huaraz del año 2017? 
1.4.2. Problemas específicos: 
¿De qué manera el Marketing Mix se relaciona con Satisfacción del cliente de la 
empresa MISTR S.A. de Huaraz del año 2017? 
¿Cómo el Marketing Relacional se relaciona con el Diseño del servicio de la Empresa 
MISTR S.A. de Huaraz del año 2017? 
¿De qué forma el Marketing Digital se relaciona con la Comunicación con el Cliente 
de la Empresa MISTR S.A. de Huaraz del año 2017? 
1.5. Justificación del estudio: 
La presente investigación es importante porque ayudara a conocer la relación 
del marketing frente al nivel de la calidad de servicio utilizado por la empresa 
MISTR S.A en el mercado de Huaraz.  
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Desde la perspectiva teórica, el estudio es importante porque induce a revisar 
las teorías y enfoques que existen en la actualidad sobre el marketing y calidad 
de servicio, y verificar su aplicabilidad, relación y ampliar el conocimiento inicial 
sobre las variables del estudio. 
La investigación tiene relevancia práctica, porque ayudará a la gerencia de la 
Empresa MISTR S.A, mediante recomendaciones y propuestas a resolver la 
realidad problemática mencionada en la investigación, con la finalidad de 
manejar en forma adecuada los elementos del marketing a fin de identificar las 
necesidades y preferencias de los clientes, para ofrecer el producto de acuerdo 
a dichas necesidades a fin de lograr la competitividad de la organización. 
El estudio tiene relevancia social, porque el aporte de esta investigación será 
de gran beneficio para los clientes o consumidores, en la medida que las 
gerencias de las empresas tomen la decisión de identificar las necesidades de 
los clientes para ofrecer el producto de acuerdo a dichas prioridades. 
Que además de ser muy importante para nuestra sociedad en común, aportará 
a que las organizaciones reflexionen acerca de desarrollar completamente el 
marketing y no dejar de lado la calidad de servicio, ya que permitirá a la 
empresa ser cada día más competitiva, para que así los consumidores prefieran 
los productos que brinda la empresa y de este manera pronto se expanda no 
solo regional o nacional; sino internacionalmente ofreciendo un buen uso del 
marketing y calidad de servicio, que hoy en día exigen los clientes para así la 
empresa esté más cerca al alcance de todos. 
1.6. Hipótesis: 
Hi:  Existe relación significativa entre el Marketing y calidad de servicio de la 
empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
H0: No existe relación significativa entre Marketing y calidad de servicio de 




1.7.1. Objetivo General: 
Determinar la relación entre el Marketing y la Calidad de Servicio de la Empresa 
MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
1.7.2. Objetivos Específicos: 
Identificar de qué manera el Marketing Mix se relaciona con la Satisfacción del 
Cliente de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
Describir como el Marketing Relacional se relaciona con el Diseño del Servicio de 
la Empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
Explicar de qué forma el Marketing Digital se relaciona con la Comunicación con el 























II.  MÉTODO 
2.1.  Diseño de investigación: 
El presente trabajo de investigación es de tipo aplicativa, con enfoque 
cuantitativo y nivel de investigación correlacional, tipo de diseño no 
experimental, porque la investigadora no realizó manipulación o intervención 
en el procedimiento de las variables en estudio. Este trabajo implica realizar 
la observación de las variables en estudio, con datos recopilados reales 
estudiadas de la realidad. Con el fin de comprobar la relación entre la 
variable de marketing y calidad de servicio, que tiene la finalidad de medir el 
grado de mi variable 1 y 2. Donde se aplicaron pruebas y técnicas 
estadísticas. 
Transversal: porque se recolectaron la información de los indicadores de las 
variables de estudio en un tiempo determinado que es único, es decir en un 
solo momento, en un tiempo único (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, 
p.154). 
El diseño utilizado fue correlacional mediante el cual se recogió información 
de las variables “Marketing” y “Calidad de Servicio” buscando comprobar si 






M: MISTR S.A. 
Ox: Marketing 
Oy: Calidad de Servicio 
R: Relación 
 
2.2. Variables, Operacionalización: 













Según Kotler & Armstrong 
(2003) nos dice que es un 
paso para que la sociedad 
y la administración que las 
personas y grupos tengan 
lo que desean y necesitan 






Es el conjunto de actividades que 
debe realizar toda empresa para 
conocer las necesidades y 
prioridades a fin de elaborar los 
productos y prestar servicios para 
satisfacer dichas necesidades y 
prioridades de los clientes (Sainz de 











































Berry, Bennet, & Brown, (1989) 
definen que:  
Servicio es en primer lugar un 
proceso, es una actividad directa 
o indirecta que no produce un 
producto fisico, es decir, es una 
parte inmaterial de la 
transsaccion entre el consumidor 







Es la direccionamiento de todos los 
recursos y las actividades de la 
empresa para buscar la satisfacción 
de las necesidades y prioridades de 
los clientes o consumidores 































Interés por el 












Fuente: Elaboración propia 
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2.3.  Población y muestra 
2.3.1. Población: 
La población es el conjunto de sujetos involucrados en los procesos referentes a 
las variables de estudio, para lo cual el objeto de estudio de la reciente indagación 
estuvo conformado por clientes de la Empresa MISTR S.A. los cuales son 500 
clientes. 
2.3.2. Muestra: 
La muestra es una porción de la población y siempre se extrae una muestra cuando 
la población es grande con el objeto de obtener la información adecuada para la 
investigación, para lo cual se aplicó la fórmula de población finita de esta manera 
poder obtener el resultado. 
n =       N x Z2 x p x q                                     Z = 1.96 
(N – 1). E2+Z2 x p x q                                        E = 0.05 
                                                                              p = q = 0.50 
n = 500 X (1.96)2   X (0.50) X (0.50) 
     (500-1) X (0.05)2 + (1.96)2 X (0.50) X (0.50) 
n = 218 
Muestreo: Probabilístico debido a que se recurrió a la estadística en la 
investigación. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad: 
La técnica empleada fue la encuesta que es un procedimiento para la recogida 
de información en una población concreta y a su vez la técnica que se utiliza 
para guiar la recogida de la misma. Es una estrategia de investigación basada 
en las declaraciones verbales de una población concreta, a la que se realiza 
una consulta para conocer determinadas circunstancias políticas, sociales o 
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económicas, o el estado de opinión sobre un tema en particular” (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2014, p.38). 
El cuestionario es el instrumento más utilizado para recolectar datos. Consiste 
en un conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir. 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2014).  
Se utilizó la encuesta para la recopilación de información sobre el Marketing y 
la Calidad de Servicio que se brinda a los consumidores de la empresa MISTR 
S.A de Huaraz. 
2.4.1. Escala de Medición: 
La escala para ambas variables en estudio es Ordinal, ya que se establece niveles 
en cuanto a Marketing, a ser, Optimo, Regular, No Optimo. De igual forma para la 
Calidad de Servicio, a saber, Adecuado, Regular, Inadecuado. 








































2.4.2. Validación del instrumento:  
Hernández, et al (2014) aducen que: “la validez de contenido de refleja un dominio 
específico del contenido que se mide. Es el grado en el que la medición representa 
al concepto o variable medida” (p. 201). Esta validez del instrumento fue 
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evidenciada y comprobada a través de 3 expertos: dos especialistas y un 
metodólogo. 
2.4.3. Confiabilidad 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) aducen que “la confiabilidad refiere a la 
precisión de un instrumento de medición, debido a la existencia de una repetición 
constante, estable de medida”.  
Para calcular la confiabilidad de la herramienta de instrumento se utilizo el 
Coeficiente de Alfa de Cronbach, lo cual nos ayudó a medir nuestra encuesta y 
tenga una mayor consistencia, donde el resultado debe de ser mayor a 0.81 para 
obtener un mejor resultado lo cual es la siguiente: 
2.4.3.1. Alfa de Cronbach 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) aducen que: 
El coeficiente alfa de Cronbach puede tomar valores entre 0 y 1, donde: 0 significa 
confiabilidad nula y 1 representa confiabilidad total. Esta técnica supone que los ítems están 
correlacionados positivamente unos con otros pues miden en cierto grado una entidad en 
común. De no ser así, no hay razón para creer que puedan estar correlacionados con otros 
ítems que pudiesen ser seleccionados, por lo que no podría haber una relación entre la prueba 
y otra similar (p. 304). 





       Es la varianza del ítem i, 
 Es la varianza de los valores totales observados y  es el 


























                     
K 
: Número de ítems.                                  = 14 
 
 Si2   : Varianza de la suma de los ítems.        = 1.52  
ST
2 : Varianza de la suma de los ítems.       = 12.91  
 






2.5. Métodos de análisis de datos: 
En el proceso de elaboración del trabajo de investigación se utilizó la Prueba de 
hipótesis Chi cuadrado: Prueba no paramétrica que sirvió para comprobar el efecto 
de las variables a través de los resultados de la encuesta (Hernández, Fernández 
y Baptista, 2014, p. 318). 
Se utilizó software especializado para el tratamiento de los datos. Luego de la 
compilación de una base de datos con la información de la encuesta se procedió a 
su análisis y presentación. Los programas estadísticos utilizados fueron: Statistical 
Package for the Social Sciences (SPSS) versión SPSS24 y Microsoft Office Excel 
2013. 
2.6. Aspectos éticos: 
Esta investigación va ser autentica y de suma confiabilidad para ser originales, 
y sincera. Entonces por ello la información que se obtuvo se analizó de los 

























La encuesta fue realizada a los 218 clientes de la empresa MISTR S.A, el día 
02 de setiembre del 2017, en un tiempo determinado de las 9 de la mañana 
hasta horas de la tarde, los clientes fueron muy mables al momento de 
responder las 14 preguntas.  
Posterior a ello se realizó la tabulación en el programa Excel asignándoles 
valores a cada alternativa (valor mínimo: 1 y valor máximo: 4); posteriormente 
se sumó los valores de cada dimensión y de cada variable. 
Estos valores fueron necesarios para recibir en qué nivel (No Optimo, Regular 
u Optimo) y (Inadecuado, Regular u Adecuado) se encuentran las variables y 
dimensiones de acuerdo a los objetivos planteados, además de comprobar la 
hipótesis.  
De los datos recopilados según corresponde se procesaron en el programa 
SPSS versión 23, donde se aplicó la prueba de hipótesis (chi-cuadrado) para 
demostrar la relación entre las dos variables. 
Obteniendo simultáneamente las tablas de contingencia, considerando en ellas 
el cruce de cuadros, frecuencias absolutas y porcentajes donde se concluyó 
con la interpretación cuantitativa y cualitativa, que se muestran en las siguientes 








3.1. Resultados según los objetivos de estudio 
3.2.1. Resultado respecto al Objetivo General: Determinar la relación entre el 
Marketing y la Calidad de Servicio de la Empresa MISTR S.A de Huaraz del año 
2017. 
 
Tabla 1.  
Marketing y calidad de servicio de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  
Calidad de Servicio 
Total 




Recuento 39 35 0 74 
% del 
total 
17.9% 16.1% 0.0% 33.9% 
Regular 
Recuento 33 104 5 142 
% del 
total 
15.1% 47.7% 2.3% 65.1% 
Óptimo 
Recuento 0 1 1 2 
% del 
total 
0.0% .5% .5% .9% 
Total 
Recuento 72 140 6 218 
% del total 33.0% 64.2% 2.8% 100.0% 




En la tabla 1 se observa que un 47.7% de los encuestados consideran que el 
Marketing tiene un Nivel Regular y para la Calidad de Servicio un nivel Regular, un 
17.9% del Marketing tiene un Nivel No Optimo y para la Calidad de Servicio un Nivel 
Inadecuado y un 5% del Marketing tiene un Nivel Óptimo y en para la Calidad de 
Servicio tiene un Nivel Adecuado.  
De lo descrito la mayoría de los clientes califican como Regular el Marketing, por lo 
cual indica que los productos que registran la marca Trujillo a veces tiene una buena 
presentación, precios casi siempre están al alcance de los clientes, ubicación a 
veces visible para la compra inmediata, casi siempre cuentan con personal 
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capacitado, tecnología de información casi siempre es innovador, sus redes 
sociales casi siempre implementan su publicidad, la página web a veces muestra 
sus productos.  
De la misma manera los clientes califican como Regular la Calidad de Servicio, lo 
cual indica que la atención a los clientes es poco adecuada, la comunicación 
asertiva poco eficiente, casi siempre brindan buena seguridad, poco confiable la 
confiabilidad que ofrecen, el Minimarket casi siempre se encuentran accesible al 
cliente, a veces muestran interés por el cliente, a veces les facilitan una respuesta 
inmediata al cliente. 
 
 





























Region de aceptacion de la Ho
  
 
Conclusión y decisión: 
 
Según los valores obtenidos de la tabla 2, el valor de chi cuadrado de Pearson es 
X2 = 37.178, con 4 grado de libertad y P= 0.00, por lo tanto, se acepta la hipótesis 
planteada en la investigación y se rechaza la hipótesis nula. Esto indica que: existe 
relación significativa entre el Marketing y calidad de servicio de la empresa MISTR 
S.A de Huaraz del año 2017.       
 
 







                                                                                                               
 
                                                                                                   
   Figura 2: Pruebas de hipótesis. 
Tabla 2.  
Pruebas de hipótesis 
 Valor gl 
Significa 
ción asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 37,178a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 26,939 4 ,000 
Asociación lineal por 
lineal 
23,729 1 ,000 
N de casos válidos 218   




Si:  𝑝 ≤  0.05 ∧  𝑋2 > 9.49 𝑠𝑒 𝑟𝑒𝑐ℎ𝑎𝑧𝑎 𝐻0 
Si: 𝑝 > 𝛼 ∧ 𝑋2 ≤ 9.49  𝑠𝑒 𝑎𝑐𝑒𝑝𝑡𝑎 𝐻0 
 
 
3.2.2. Resultado respecto a los objetivos específicos: 
Objetivos específicos 1: Identificar de qué manera el Marketing Mix se relaciona 
con la Satis facción del Cliente de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
 
Tabla 3. 
Marketing mix y satisfacción del cliente de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  
Satisfacción del Cliente 
Total 




Recuento 31 28 4 63 
% del 
total 
14.2% 12.8% 1.8% 28.9% 
Regular 
Recuento 62 78 12 152 
% del 
total 
28.4% 35.8% 5.5% 69.7% 
Optimo 
Recuento 2 1 0 3 
% del 
total 
.9% .5% 0.0% 1.4% 
Total 
Recuento 95 107 16 218 
% del 
total 
43.6% 49.1% 7.3% 100.0% 




En la tabla 3. Se observa que un 35.8% de los encuestados consideran que el 




























Regular, un 14.2% del Marketing Mix tiene un Nivel No Optimo y para la Satisfacción 
del Cliente un Nivel Inadecuado y un 9% del Marketing Mix tiene un Nivel Óptimo y 
para la Calidad de Servicio un Nivel Inadecuado. 
De lo descrito la mayoría de los clientes califican como Regular al Marketing Mix, lo 
cual indica que los productos que registran la marca Trujillo a veces tienen una 
buena presentación, precios casi siempre están al alcance de los clientes, ubicación 
a veces visible para la compra inmediata, casi siempre cuentan con personal 
capacitado, tecnología de información casi siempre es innovador, sus redes 
sociales casi siempre implementan su publicidad, la página web a veces muestra 
sus productos.  
De la misma manera los clientes califican como Regular la Satisfacción del Cliente, 
lo cual indica que la atención a los clientes es poco adecuada, la comunicación 
asertiva poco eficiente, casi siempre brindan buena seguridad, poco confiable la 
confiabilidad que ofrecen, el Minimarket casi siempre se encuentran accesible al 
cliente, a veces muestran interés por el cliente, a veces le facilitan una respuesta 














Objetivo específico 2: Describir como el marketing relacional se relaciona con el 
diseño del servicio de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
 
Tabla 4.   
Marketing relacional y diseño del servicio de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 
2017. 
  
Diseño del Servicio 





Recuento 49 35 0 84 
% del total 22.5% 16.1% 0.0% 38.5% 
Regular 
Recuento 54 75 3 132 
% del total 24.8% 34.4% 1.4% 60.6% 
Óptimo 
Recuento 1 1 0 2 
% del total .5% .5% 0.0% .9% 
Total 
Recuento 104 111 3 218 
% del total 47.7% 50.9% 1.4% 100.0% 
         Fuente: Elaboración propia según los datos procesados del SSPS - 2017. 
 
Interpretación: 
En la tabla 4. Se observa que un 34.4% de los encuestados consideran que el 
Marketing Relacional tiene un Nivel Regular y para el Diseño del Servicio un Nivel 
Regular, un 22.5% del Marketing Relacional tiene un Nivel Regular y para el Diseño 
del Servicio un Nivel Inadecuado, y un 5% del Marketing Relacional tiene un Nivel 
Óptimo y para el Diseño del Servicio un Nivel Regular. 
De lo descrito la mayoría de los clientes califican como Regular al Marketing 
Relacional, lo cual indica que los productos que registran la marca Trujillo a veces 
tiene una buena presentación, precios casi siempre están al alcance de los clientes, 
ubicación a veces visible para la compra inmediata, casi siempre cuentan con 
personal capacitado, tecnología de información casi siempre es innovador, sus 
redes sociales casi siempre implementan su publicidad, la página web a veces 




























De la misma manera los clientes califican como Regular el Diseño del Servicio, lo 
cual indica que la atención a los clientes es poco adecuada, la comunicación 
asertiva poco eficiente, casi siempre brindan buena seguridad, poco confiable la 
confiabilidad que ofrecen, el Minimarket casi siempre se encuentran accesible al 
cliente, a veces muestran interés por el cliente, a veces les facilitan una respuesta 


















Figura 4: Marketing relacional y diseño del servicio de la empresa MISTR S.A de Huaraz  




Objetivo específico 3: Explicar de qué forma el marketing digital se relaciona con 
la comunicación con el cliente de la Empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
 
Tabla 5. 
Marketing digital y comunicación con el cliente de la empresa MISTR S.A de Huaraz del 
año 2017. 
 
Comunicación con el Cliente 
Total 




Recuento 89 66 8 163 
% del 
total 
40.8% 30.3% 3.7% 74.8% 
Regular 
Recuento 16 32 7 55 
% del 
total 
7.3% 14.7% 3.2% 25.2% 
Total 
Recuento 105 98 15 218 
% del 
total 
48.2% 45.0% 6.9% 100.0% 
  Fuente: Elaboración propia según los datos procesados del SSPS - 2017. 
 
Interpretación: 
En la tabla 5. Se observa que un 40% de los encuestados consideran que el 
Marketing Digital tiene un Nivel No Optimo y para la Comunicación del Cliente un 
Nivel Inadecuado, un 14.7% del Marketing Digital tiene un Nivel Regular y para la 
Comunicación del Cliente un Nivel Regular. 
De lo descrito la mayoría de los clientes califican como No Optimo al Marketing 
Digital, lo cual nos indica que los productos que registran la marca Trujillo nunca 
tienen una presentación adecuada, los precios nunca están al alcance de la 
economía del cliente, la ubicación nunca esta visible para una compra inmediata, 
nunca tienen un personal capacitado, nunca hacen uso de la tecnología de 
información, sus redes sociales nunca son adecuadas, la página web nunca 





























De igual forma los clientes califican como Inadecuado la Comunicación del Cliente, 
lo cual indica que la atención al cliente es para nada adecuada, la comunicación 
asertiva es para nada eficiente, nunca brindan una buena seguridad, la confiabilidad 
que ofrecen es para nada confiable, el Minimarket nunca se encuentra accesible al 
cliente, nunca muestran interés por el cliente, nunca facilitan la respuesta inmediata 













   
 
Figura 5: Marketing digital y comunicación con el cliente de la empresa MISTR S.A de Huaraz  




3.3.   RESULTADOS DESCRIPTIVOS  
 
 
Tabla 6.  
Edad de los clientes de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017 
 Frecuencia Porcentaje % 
 25 a 35 años 72 33,0 % 
36 a 46 años 78 35,8 % 
47 a 57 años 43 19,7 % 
58 a más 25 11,5 % 
Total 218 100,0 




Tabla 6. Se observa que el 33% son de 25 a 35 años, el 35.8% son de 36 a 46 
años, el 19,7% son de 47 a 57 años y el 11,5% son de 58 años a más son aquellos 
clientes que recurren a la empresa MISTR S.A denominado Minimarket Trujillo. 
60 
 
Figura 6: Edad de los clientes de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
 
 
Tabla 7.  
Sexo de los clientes de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
 Frecuencia Porcentaje % 
 Masculino 90 41,3 % 
Femenino 128 58,7 % 
Total 218 100,0 





















25 a 35 años
36 a 46 años





Tabla 7. Se observa que el 41,3% de los clientes de la empresa MISTR S.A son 
Masculinos y el 58,7% de los clientes son Femeninos, son los que recurren a la 
empresa MISTR S.A denominado Minimarket Trujillo. 
 
 





Marketing en la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  Frecuencia Porcentaje 
No Optimo 74 33.9 % 
Regular 142 65.1 % 
Optimo 2 .9 % 
Total 218 100.0 















En la tabla 8.  Se observa que el marketing en MISTR S.A no es óptimo para el 
33.9% de los clientes, regular para el 65.1% y óptimo para 0.9%, según los 
resultados descritos el marketing aplicado en la Empresa MISTR S.A de Huaraz del 
año 2017 se diagnostica como regular. 
 
 
Figura 8: Marketing en la empresa MISTR S.A de Huaraz  del año 2017. 
 
CALIDAD DE SERVICIO 
TABLA 9. 
Calidad de servicio en la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  Frecuencia Porcentaje 
Inadecuado 72 33.0 
Regular 140 64.2 
Adecuado 6 2.8 
Total 218 100.0 



















En la tabla 9. Se observa que la calidad de servicio en MISTR S.A es inadecuado 
para el 33% de los clientes, regular para el 64.2% y adecuado para 2.8%, según 
los resultados descritos la calidad de servicio brindado en la Empresa MISTR S.A 
de Huaraz del año 2017 se diagnostica como regular. 
           
Figura 9: Calidad de servicio en la empresa MISTR S.A de Huaraz  del año 2017. 
 
TABLA 10.  
Marketing mix en la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  Frecuencia Porcentaje 
No Optimo 63 28.9 
Regular 152 69.7 
Optimo 3 1.4 
Total 218 100.0 




































En la tabla 10. Se observa que el marketing mix en MISTR S.A no es óptimo para 
el 28.9% de los clientes, regular para el 69.7% y óptimo para 1.4%, según los 
resultados descritos el marketing mix aplicado en la Empresa MISTR S.A de Huaraz 











Figura 10: Marketing mix de la empresa MISTR S.A de Huaraz  del año 2017. 
TABLA 11. 
Satisfacción del cliente en la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  Frecuencia Porcentaje 
Inadecuado 95 43.6 
Regular 107 49.1 
Adecuado 16 7.3 
Total 218 100.0 






















En la tabla 11. Se observa que con respecto a la satisfacción del cliente para el 
43.6%  es inadecuado, regular para el 49.1% y adecuado para 7.3%, según los 
resultados descritos la satisfacción del cliente es regular para la mayoría de los 













Figura 11: Satisfacción del cliente de la empresa MISTR S.A de Huaraz  del año 2017. 
 
TABLA 12. 
Marketing relacional en la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  Frecuencia Porcentaje 
No Optimo 84 38.5 
Regular 132 60.6 
Optimo 2 .9 
Total 218 100.0 




En la tabla N°12.  Se observa que el marketing relacional para el 38.5% de los 
clientes no es óptimo, regular para el 60.6% y óptimo para el 0.9%, según los 
resultados descritos el marketing relacional es regular para la mayoría de los 
clientes de la empresa MISTR S.A. 
Figura 12: Marketing relacional de la empresa MISTR S.A de Huaraz  del año 2017. 
TABLA 13. 
Diseño del servicio en la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  Frecuencia Porcentaje 
Inadecuado 104 47.7 
Regular 111 50.9 
Adecuado 3 1.4 
Total 218 100.0 




















En la tabla 13. Se observa que el diseño del servicio para el 47.7% de los clientes 
es inadecuado, regular para el 50.9% y adecuado para el 1.4%, según los 
resultados descritos el diseño del servicio es regular para la mayoría de los clientes 
de la empresa MISTR S.A. 
 






































En la tabla 14. Se observa que el marketing digital para el 74.8% de los clientes no 
es óptimo, y regular para el 25.2% de los mismos, según los resultados descritos el 
marketing digital no es óptimo para la mayoría de los clientes de la empresa MISTR 
S.A. 
 














TABLA 14.   
Marketing digital en la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  Frecuencia Porcentaje 
   
No Optimo 163 74.8 
Regular 55 25.2 





Comunicación con el cliente en la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
  Frecuencia Porcentaje 
Inadecuado 105 48.2 
Regular 98 45.0 
Adecuado 15 6.9 
Total 218 100.0 




En la tabla 15. Se observa que la comunicación con el cliente para el 48.2% de los 
clientes es inadecuado, regular para el 45% y adecuado para el 6.9%, según los 
resultados descritos la comunicación con el cliente es inadecuado para la mayoría 
de los clientes de la empresa MISTR S.A. 
 















































En referencia al objetivo general: los resultados obtenidos en la tabla 1 dan 
muestra de la relación alcanzada sobre la relación de las variables de estudio, 
reflejando que si existe relación entre las variables de estudio debido a que el 
valor Chi cuadrado obtenido es de 37,178, el cual es superior a 9.49 (4 grados 
de libertad), además la relación de las variables es significativa, por estas 
razones se debe poner atención en las estrategias del marketing debido a que 
tiene una relación con la calidad de servicio, por lo tanto cuando el marketing 
es bueno la calidad de servicios también es el adecuado, resultados que al ser 
comparados con los resultados obtenidos reflejan, Cisneros (2011) en su tesis 
“El Marketing de Servicios y su incidencia en la Atención al Cliente de la Clínica 
San Sebastián de la ciudad de Ambato”, la hipótesis de la investigación fue: El 
Marketing de Servicios mejorará la Atención al Cliente de la clínica “San 
Sebastián” de la Ciudad de Ambato. El valor de X2t = 3.841 es < X2c = 59,2, 
por lo tanto, de conformidad a lo establecido en la regla de decisión. Se rechaza 
la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis alterna es decir El Marketing de 
Servicios si mejorará la Atención al Cliente de la clínica “San Sebastián” de la 
Ciudad de Ambato.  
La conclusión fue la Clínica carece de una guía o manual de atención al cliente 
que oriente al personal a desenvolverse en el ámbito de servicio, por ello, se 
desconoce protocolos útiles que pueden servir para el mejoramiento del trato 
al cliente en la empresa, por lo que la implementación del marketing de servicios 
mejorará la atención al cliente de la clínica “San Sebastián” de la ciudad de 
Ambato, a partir de estos resultados se afirma la importancia del marketing en 
la calidad del servicio. 
En referencia al objetivo específico: Identificar de qué manera el Marketing Mix 
se relaciona con la Satisfacción del Cliente de la empresa MISTR S.A de 
Huaraz del año 2017, los resultados obtenidos en la tabla 3 reflejan la relación 
entre el Marketing Mix y la Satisfacción del Cliente, encontrando que cuando 
disminuye uno baja la otra variable también baja y viceversa, el punto más alto 
alcanzado es regular para ambas variables con un 35.8 %, por estas razones 
se debe plantear alternativas de marketing MIX para mejorar la satisfacción de 
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los clientes, resultados que pueden ser comparados con lo encontrado por 
Barreno (2012) en su tesis “Estrategias de Marketing y su influencia en la 
Calidad del Servicio del Centro Orientamento Educativo Hospital Indígena 
Atocha de la ciudad de Ambato”. La hipótesis de la investigación fue: La 
implementación de Estrategias de marketing mejorará la calidad del servicio, 
del Centro Orientamento Educativo Hospital Indígena Atocha de la ciudad de 
Ambato. El valor de x2 obtenido o concluido a x2 C= 14,34 > x2 tabular = 
3,8415. Por lo que de conformidad a lo establecido en la regla de decisión se 
rechaza la Hipótesis Nula y se acepta la Hipótesis de investigación, es decir, se 
confirma que la implementación de Estrategias de marketing si mejorara la 
calidad del servicio del Centro Orientamento Educativo Hospital Indígena 
Atocha de la ciudad de Ambato.  
La conclusión fue que existen realmente dos factores preponderantes para que 
los pacientes acudan adquirir los servicios médicos del hospital la calidad de 
profesionales que posee la institución seguido conjuntamente con el costo del 
servicio que el Centro Orientamento Educativo Hospital Indígena Atocha cobra. 
Asimismo, los datos obtenidos arrojan en su mayoría que el trato que reciben 
en el hospital si les es cálido, digno y personalizado. 
En referencia al objetivo específico: Describir como el Marketing Relacional se 
relaciona con el Diseño del Servicio de la Empresa MISTR S.A de Huaraz del 
año 2017, los resultados obtenidos en la tabla 4, reflejan la relación del 
marketing relacional y el diseño del servicio, en lo cual se evidencia una relación 
debido a que el porcentaje más alto alcanzado es simétrico para cada nivel, 
cuando en un lado es inadecuado en el otro es no óptimo, cuando es regular 
en un lado en el otro también es regular y cuando el nivel es óptimo en el otro 
lado es adecuado, por lo tanto se infiere que un adecuado marketing relacional 
impacta y se relaciona directamente con el diseño del servicio, resultados que 
al ser comparados con lo encontrado por Chávez (2013) en su tesis “La calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente en la Empresa Makro Supermayorista 
S.A. ciudad de Trujillo”, el objetivo general de la investigación fue determinar el 
nivel de calidad del servicio, con relación al grado de satisfacción del cliente de 
la empresa Makro Supermayorista S.A. – Ciudad de Trujillo. La hipótesis de la 
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investigación fue: La calidad del servicio influye positivamente en la satisfacción 
de los clientes de la empresa Makro Supermayorista S.A. – Ciudad de Trujillo.  
Los valores obtenidos X2 = 41,151 y P= 0.00, pertenecen a la región de rechazo 
de la hipótesis nula,  por lo que se acepta la hipótesis de la investigación que 
la calidad del servicio influye positivamente en la satisfacción de los clientes de 
la empresa Makro Supermayorista S.A. – Ciudad de Trujillo. La conclusión fue 
que el nivel de satisfacción de los clientes de Makro Súper mayorista, es 
favorable por la fiabilidad y un buen trato en todas sus áreas. La Mayoría de los 
clientes se encuentran en un alto nivel de satisfacción con respecto a la calidad 
en el servicio que reciben. Tienen opiniones favorables hacia los diferentes 
aspectos que componen el servicio. 
En referencia al objetivo específico: Explicar de qué forma el Marketing Digital 
se relaciona con la Comunicación con el Cliente de la Empresa MISTR S.A de 
Huaraz del año 2017, los resultados alcanzado en la tabla 5 muestra la relación 
entre en marketing digital y la comunicación con el cliente, con estos resultados 
se afirma que si hay relación debido a los niveles de los porcentajes es 
simétrico, por lo tanto se infiere que un adecuado marketing digital impacta y 
se relaciona directamente con la comunicación de los clientes, resultados que 
pueden ser comparados con lo hallado por Lucano y Méndez (2015) en sus 
tesis: “Propuesta de un plan de Endomarketing para mejorar la calidad de 
servicios de Servicentro Ortiz S.R.L.; Huaraz – 2015”, La hipótesis de la 
investigación fue: Una propuesta de plan de Endomarketing que contenga 
capacitación permanente, buen sistema de recompensas y orientación hacia el 
cliente externo permitirán mejorar de forma significativa la calidad del servicio 
del Servicentro Ortiz S.R.L. La conclusión de la hipótesis fue como el plan de 
Endomarketing propuesto presenta una alta concordancia en los criterios de 
calificación de los expertos según el coeficiente de concordancia de Kendall = 
0.794, asimismo, estos expertos presentan una buena coincidencia en la 
calificación de los 49 ítems considerados en el cuestionario de validación de 
expertos dado que su coeficiente de variación es del 10.64%.  
Por lo que la propuesta de plan de Endomarketing permitirá mejorar de forma 
significativa la calidad del servicio del Servicentro Ortiz S.R.L. La conclusión fue 
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que se diseñó y valido la propuesta del plan de Endomarketing para mejorar la 
calidad de servicio del Servicentro Ortiz S.R.L con una concordancia del 79.4% 
de la opinión de los expertos; con la que se concluye que existe buena 
concordancia entre las opiniones de los expertos.  Por lo que las Estrategias de 
motivación, Estrategia de capacitación para el desarrollo profesional, Estrategia 
de flexibilidad para seguir estudiando y Estrategia de innovación, el cual 
ayudaran a mejorar la calidad del servicio que actualmente tiene Servicentro 
Ortiz S.R.L., pero dicha fidelidad es baja, como lo demuestra la correlación de 
Sperman. Con estos resultados se afirma la importancia que tiene el marketing 










































V.  CONCLUSIONES 
1. Existe relación entre el marketing y calidad de servicio según los resultados 
obtenidos del chi cuadrado y datos de la encuesta donde el 47.7% de los 
encuestados consideran que el Marketing tiene un Nivel Regular y para la 
Calidad de Servicio un nivel Regular, un 17.9% del Marketing tiene un Nivel No 
Optimo y para la Calidad de Servicio un Nivel Inadecuado. Tanto el marketing y 
la calidad de servicio en la empresa MISTR S.A. se desarrollan de manera 
regular, lo cual es evidenciada mediante los resultados obtenidos donde nos 
indica la relación entre ambas variables lo cual se confirmó con la aceptación de 
la hipótesis de investigación por lo que el resultado obtenido fue de 0.000 donde 
se rechaza la hipótesis  nula y se acepta la hipótesis planteada esto indica que 
existe relación entre el Marketing y la Calidad de Servicio de la Empresa MISTR 
S.A de Huaraz al año 2017.  
 
2. El Marketing Mix se relaciona  con la Satisfacción del Cliente de la empresa 
MISTR S.A de Huaraz al año 2017 tomando en cuenta los siguientes resultados 
un 35.8% de los encuestados consideran que el Marketing Mix tiene un Nivel 
Regular y para la Satisfacción del Cliente un nivel Regular, un 14.2% del 
Marketing Mix tiene un Nivel No Optimo y para la Satisfacción del Cliente un Nivel 
Inadecuado y un 9% del Marketing Mix tiene un Nivel Óptimo y para la Calidad 
de Servicio un Nivel Inadecuado. Tanto el marketing mix como la satisfacción del 
cliente se da de manera regular en la empresa MISTR S.A del año 2017 por lo 
que concluimos que el Marketing Mix se relaciona con la Satisfacción del Cliente 
de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017, entonces si se mejorará el 
marketing mix también mejoraría la satisfacción de sus clientes. 
 
3. El marketing relacional se relaciona con el Diseño del Servicio de la Empresa 
MISTR S.A de Huaraz al año 2017 ya que se observa que un 34.4% de los 
encuestados consideran que el Marketing Relacional tiene un Nivel Regular y 
para el Diseño del Servicio un Nivel Regular, un 22.5% del Marketing Relacional 
tiene un Nivel Regular y para el Diseño del Servicio un Nivel Inadecuado, y un 
5% del Marketing Relacional tiene un Nivel Óptimo y para el Diseño del Servicio 
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un Nivel Regular. De lo descrito la mayoría de los clientes califican como regular 
tanto el marketing relacional como el diseño de servicio en MISTR S.A. por tanto 
se concluye que Marketing Relacional se relaciona de manera directa con el 
Diseño del Servicio de la Empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
 
4. El Marketing Digital se relaciona con la Comunicación con el Cliente en la 
Empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017 ya que se observa un 40.8% de 
los encuestados consideran que el Marketing Digital tiene un Nivel No Optimo y 
para la Comunicación del Cliente un Nivel Inadecuado, un 14.7% del Marketing 
Digital tiene un Nivel Regular y para la Comunicación del Cliente un Nivel 
Regular. De lo descrito la mayoría de los clientes califican no óptimo el marketing 
digital y como inadecuado la comunicación con el cliente en la empresa MISTR 
S.A. del año 2017 por tanto de concluye el Marketing Digital se relaciona de 
forma directa con la Comunicación con el Cliente en la Empresa MISTR S.A de 






























1.  A la gerencia a realizar planes estratégicos referente al marketing a través de la 
presentación del producto, ubicación visible de los productos, capacitación del 
personal y empleo de la tecnológica para atender las exigencias del cliente, con 
la finalidad de mejorar la calidad de atención al cliente, satisfaciendo sus 
requerimientos. 
2.  Al área administrativa, a trabajar en conjunto con sus trabajadores para orientar 
de manera adecuada los elementos del marketing mix el producto, precio, plaza 
y  promoción para atender las necesidades y exigencias de los clientes, a fin de 
lograr su satisfacción. 
3. A los trabajadores en conjunto en compañía de los directivos a mantener buenas 
relaciones con los clientes, a través de servicio post venta, servicio personalizado 
y admisión sugerencias, a fin de fidelizar y conquistar a los clientes. 
4. A la gerencia implementar mecanismos de marketing digital a través de uso de 
internet, redes sociales, página web, correo electrónico y plataforma para brindar 
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Instrucciones: Estimado cliente, solicitamos de su parte el máximo compromiso para 
responder las siguientes preguntas. Así mismo agradecerles que nos responda con total 
honestidad, ya que dependerá de su respuesta el éxito de la presente investigación. Por favor 
marque con un aspa (x) una sola vez donde crea conveniente.  
I. DATOS INFORMATIVOS 
A. Edad: 
25 a 35 años     (  )              36 a 46 años          (  ) 
47 a 57 años     (  )              58 años a más       (  ) 
B. Sexo: 
Masculino          (  )                        Femenino    (  ) 
II. ITEMS 
1. ¿Considera Ud. Que los productos que registran la marca Trujillo tienen una adecuada 
presentación? 
  a) Siempre    b) Casi Siempre    c) A veces    d)  Nunca 
2.  ¿El precio de los productos que ofrece el Minimarket Trujillo, se encuentra al   alcance de 
su economía? 
  a) Siempre    b) Casi Siempre    c) A veces    d) Nunca 
3. ¿El Minimarket Trujillo les ofrece calidad de productos para una compra inmediata? 
  a) Siempre    b) Casi Siempre    c) A veces    d)  Nunca 
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4. ¿Usted se siente identificado con el Minimarket Trujillo por su atención y buen trato del     
personal? 
   a) Siempre    b) Casi Siempre    c) A veces    d)  Nunca 
5. ¿Para usted la tecnología que usa el Minimarket Trujillo es innovadora? 
     a) Siempre      b) Casi Siempre    c) A veces    d)  Nunca 
6. ¿El Minimarket Trujillo mediante redes sociales implementa sus  publicidades 
frecuentemente? 
   a) Sabe    b) No Sabe    c) Se informa     d)  No se Informa 
7. ¿Usted tiene conocimiento que el Minimarket Trujillo cuenta con página web y muestra el 
precio de sus productos? 
     a) Siempre     b) Casi Siempre     c) A veces     d)  Nunca 
8. ¿Usted como considera la atención que le brinda el Minimarket Trujillo? 
     a) Muy adecuada     b) Adecuada    c) Poco adecuada    d) Nada adecuada 
9. ¿Para usted como es la comunicación que percibe en el Minimarket Trujillo? 
     a) Muy eficiente     b) Eficiente    c) Poco eficiente    d) Nada eficiente 
10. ¿Cuándo realiza su compra en el Minimarket Trujillo usted percibe una seguridad 
adecuada? 
     a) Siempre    b) Casi Siempre     c) A veces      d)  Nunca 
11. ¿Qué tan confiable es el servicio y producto que brinda el Minimarket Trujillo? 
     a) Muy Confiable     b) Confiable     c) Poco Confiable     d) Nada Confiable 
12. ¿Considera usted, que los locales del Minimarket Trujillo se encuentran accesible al 
cliente? 
     a) Siempre     b) Casi Siempre     c) A veces     d)  Nunca  
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13. ¿Considera usted que el personal del Minimarket Trujillo tiene una amplia comunicación 
adecuada en atención al cliente? 
     a) Siempre     b) Casi Siempre     c) A veces      d)  Nunca 
14. ¿Considera usted que el personal del Minimarket Trujillo les facilita una respuesta 
inmediata a cualquier duda o reclamo? 
     a) Siempre     b) Casi Siempre     c) A veces     d)  Nunca 
 
 
Agradecemos su participación 
















ANEXO: FICHAS TÉCNICAS DE LOS INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN  
DE DATOS 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS  




Cuestionario para Determinar la relación entre el  
marketing y calidad de servicio de la empresa MISTR 
S.A. (Minimarket Trujillo). 
Autoría Genesis Diana Ramos Hidalgo 
Duración de la aplicación 
Aproximadamente  30 minutos 
Muestra 218 clientes que concurren a la empresa MISTR S.A 
(Minimarket Trujillo). 
Número de ítems 
14 
Escala de medición 
Tipo Likert (Siempre, Casi Siempre, A veces, Nunca) 
Dimensiones que evalúa Marketing Mix, Marketing Relacional, Marketing Digital, 
Satisfacción del Cliente, Diseño del Servicio, y por 
ultimo Comunicación con el Cliente.  
Método de muestreo 
Probabilístico  
Lugar de realización de 
campo 
Empresa MISTR S.A (Minimarket Trujillo) 
Fecha de realización de 
campo 
Del 30 al 07  octubre del  2017 
Programa estadístico 
SPSS versión 23 y Excel 




ANEXO: TABLA DE ESPECIFICACIONES 
Encuesta a los clientes de la empresa MISTR S.A de Huaraz del año 2017. 
I. Datos Informativos: 
- Autor    : Ramos Hidalgo Genesis Diana 
- Tipo de instrumento  : Encuesta tipo Escala de Likert 
- Niveles de aplicación  : Clientes de la Empresa MISTR S.A (Minimarket 
Trujillo). 
- Administración   : Individual 
- Duración    : 30 minutos 
- Materiales   : Hoja impresa, lapicero. 
- Responsable de la aplicación: Autor  
II. Descripción y propósito: 
El instrumento consta 14 ítems de opinión con alternativas que miden el grado 
de aceptación a la afirmación presentada, cuyo propósito es conocer el nivel de 
participación de los Clientes de la Empresa MISTR S.A del año 2017. 
III. Tabla de Especificaciones: 
 








1 1 - 4 
2. Precio 2 1 - 4 
3. Promoción 3 1 - 4 
D2. Marketing 
Relacional 
4. Personal Capacitado 
15 % 
4 1 - 4 
5. Tecnología de Información 5 1 - 4  
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6. Redes Sociales 
15 % 
6 1 - 4  





8.  Atención al Cliente 
15 % 
8 1 - 4 







10 1 - 4 
11. Confiabilidad 11 1 - 4 




con el Cliente 
13. Interés por el Cliente 
15 % 
13 1 - 4 






IV. Opciones de respuesta: 
 
Nº de Ítems Opción de respuesta Puntaje 
1, 2, 3, 4, 5, 7, 10,12,13, 14 




- Casi Siempre 
3 







- No sabe 
3 
- Se Informa 
2 









- Poco adecuada 
2 









- Poco eficiente 
2 









- Poco confiable 
2 




V. Niveles de valoración: 
 
5.1. Valoración de las dimensiones: D1. Marketing Mix, D2. Marketing Relacional, D3. Marketing Digital, D4. 












- Optimo 10 - 12 7 - 8 7 - 8 
- Regular 7 - 9 5 - 6 5 - 6 





















- Adecuado 7 - 8 10 - 12 7 - 8 
- Regular 5 - 6 7 - 9 5 - 6 




5.2. Valoración de la Variable: Marketing y Calidad de Servicio. 
 
 
NIVEL DE MARKETING Valores 
- Optimo  43 - 56 
- Regular  29 - 42 
- No Optimo 14 - 28 
 
 
NIVEL DE CALIDAD DE 
SERVICIO 
Valores 
- Adecuado 43 - 56 
- Regular  29 - 42 








Variable 1: Marketing                     
 
 
NIVEL CRITERIOS Valores 
 
Optimo 
- El producto tiene una constante 
presentación 
- El Precio siempre al alcance 
económico del cliente 
- Siempre se encuentra en una buena 
ubicación para una compra inmediata. 
- Siempre tienen personal capacitado 
- La tecnología de información siempre 
es innovadora 
- Siempre usan correctamente sus 
redes sociales 
- Su página web siempre muestran sus 
productos 
43 - 56 
 
Regular 
- Productos que registran la marca 
Trujillo a veces tienen una 
presentación adecuada 
- Los precios casi siempre se 
encuentran al alcance económico del 
cliente 
-  La Ubicación a veces es visible para 
la compra inmediata 
- Casi siempre hay personal capacitado 
- La tecnología de información casi 
siempre es innovador 
- Las redes sociales que hace uso la 
empresa casi siempre implementa su 
publicidad 
- La página web a veces muestra sus 
productos 
29 - 42 
 
No  Optimo 
 
- Los productos que registran la marca 
Trujillo nunca tienen una presentación 
adecuada 
- Los precios nunca están al alcance de 
la economía del cliente 




Variable 2: Calidad de Servicio 
                     
  
- La ubicación nunca esta visible para 
una compra inmediata 
- Nunca tienen un personal capacitado 
- Nunca hacen uso de la  tecnología de 
in formación 
- Sus redes sociales nunca son 
adecuadas 
- La página web nunca muestra sus 
productos 
NIVEL CRITERIOS Valores 
 
Adecuado 
- Atención al cliente es muy adecuada 
- La comunicación asertiva es eficiente 
- Siempre brindan una buena seguridad 
- Ofrecen una confiabilidad muy 
confiable 
- El Minimarket siempre esta accesible 
al cliente 
- Siempre muestran interés por el 
cliente 
- Siempre facilitan la respuesta 
inmediata a los clientes 
28 – 36 
Regular 
- La atención al cliente es poco 
adecuada  
- La comunicación asertiva es Poco 
eficiente  
- Casi siempre brindan una buena 
seguridad 
- Es poco confiable la confiabilidad que 
ofrecen 
- El Minimarket casi siempre se 
encuentra accesible al cliente 
- A veces muestran interés por el cliente 
19 – 27  
 
 
- A veces les facilitan una respuesta 




- La atención al cliente es para nada 
adecuada 
- La comunicación asertiva es para 
nada eficiente 
- Nunca brindan una buena seguridad 
- La confiabilidad que brinda es para 
nada confiable 
- El Minimarket nunca se encuentran  
accesible al cliente 
- Nunca muestran interés por el cliente 
- Nunca facilitan la respuesta inmediata 
a sus clientes  
9 – 18 
 
 
ANEXO: MATRIZ DE CONSISTENCIA  




¿Cuál es la relación que existe 
entre el Marketing y Calidad de 
Servicio de la empresa MISTR 
S.A de Huaraz de año 2017? 
 
Problema Especifico 
¿De qué manera el Marketing 
Mix se relaciona con la 
Satisfacción del Cliente de la 
empresa MISTR S.A de Huaraz 
de año 2017? 
 
¿Cómo el Marketing Relacional 
se relaciona con la 
Comunicación con el Cliente de 
Objetivo General 
Analizar el Marketing y su 
relación con la calidad de 
servicio de la empresa MISTR 
S.A de Huaraz de año 2017. 
 
Objetivo Especifico 
Identificar las prácticas de  
marketing que tiene la 
empresa  
 MISTR S.A de Huaraz de año 
2017. 
 
Describir en nivel de calidad 
de servicio de la empresa  
H1: Si existe 
relación significativa 
entre el Marketing y 
Calidad de Servicio 
de la empresa 
MISTR S.A de 
Huaraz del año 
2017. 
 
H2: No existe 
relación significativa 
entre el Marketing y 
Calidad de Servicio 
de la empresa 
MISTR S.A de 





V1= Marketing mix 
V2= Marketing Relacional 
V3= Marketing Digital 
 
Variable 2 














los clientes de la 




la empresa MISTR S.A de 
Huaraz de año 2017? 
 
¿De qué forma el Marketing 
Digital se relacionan con el 
Diseño de Servicio de la 
empresa MISTR S.A de Huaraz 
de año 2017? 
 MISTR S.A de Huaraz de año 
2017. 
 
Explicar la relación del 
marketing y la calidad de 
servicio  
de la empresa  
 MISTR S.A de Huaraz de año 
2017. 














ANEXO: MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 
TITULO DE LA TESIS: RELACION ENTRE EL  MARKETING Y LA  CALIDAD DE SERVICIO DE LA EMPRESA MISTR 














ANEXO: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
 
SUJETOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
1 3 2 2 3 3 1 1 3 2 3 3 3 2 3 34
2 4 3 3 3 2 3 1 3 2 3 3 3 2 2 37
3 2 2 3 2 3 1 1 3 2 3 2 3 2 2 31
4 3 3 3 2 3 3 1 2 3 3 3 2 3 3 37
5 2 3 2 3 3 1 1 2 2 2 2 3 3 3 32
6 2 3 3 2 2 3 1 2 2 1 2 4 2 2 31
7 2 2 3 3 2 1 1 2 2 2 3 3 3 2 31
8 2 3 2 2 3 1 1 1 2 2 2 3 3 3 30
9 2 3 4 2 3 1 1 2 3 4 2 3 2 2 34
10 2 2 4 2 3 1 1 2 3 2 2 2 2 2 30
11 3 2 2 1 3 1 1 2 2 3 2 2 3 2 29
12 3 2 2 3 2 1 1 2 2 3 2 4 2 3 32
13 4 2 3 1 2 3 1 2 2 3 1 4 2 3 33
14 3 2 3 2 2 1 1 3 2 3 2 4 2 2 32
15 3 2 3 2 2 3 1 3 2 3 2 3 2 2 33
16 4 2 4 2 3 1 1 3 2 3 3 2 3 2 35
17 3 2 3 2 3 1 1 3 2 2 2 2 2 2 30
18 2 3 3 2 4 4 1 2 3 2 2 2 2 2 34
19 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 32
20 2 3 2 2 3 1 1 2 2 2 2 2 2 2 28
21 2 3 2 3 2 2 1 2 2 2 3 2 3 2 31
22 3 2 2 2 3 1 2 2 2 2 2 2 3 2 30





Población)   (S i )  
2
  = 1.52
0.11 St 2: 12.910.11 0.1 0.12 0.11 0.13 0.110.13 0.08 0.05
2.18
VAR.P  ( Si
2 ) 0.13 0.11 0.13 0.1
ITEMS (PREGUNTAS) SUMA DE 
ITEMS
2.64 2.41 2.77 2.18 2.64 1.73 1.09 2.32 32.092.5 2.22 2.77 2.362.27
 
 
K : Número de ítems.                                  = 14   
 Si2   : Varianza de la suma de los ítems.        = 1.52   
ST
2 : Varianza de la suma de los ítems.       = 12.91   
 
: Coeficiente de Alfa de Cronbach         =?   
     
     
     
     




CONFIABILIDAD POSITIVA     











ANEXO: CALCULO DE LA MUESTRA 
 
El objeto de estudio de la reciente indagación estará conformada por  clientes de la 
Empresa MISTR S.A. los cuales son: 
Población: 500 clientes. 
 
Fórmula: Para lo cual se va a aplicar la fórmula de población finita de esta manera 
poder obtener el resultado. 
 
Como la población es conocida, entonces aplicamos la fórmula: 
 
                           Z = 1.96 
                           E = 0.05 
                          p = q = 0.50 
Buscamos tamaño de muestra: n =? 
 
 
n =       N x Z2 x p x q                                      
(N – 1). E2+Z2 x p x q                                         
                                                                               
n = 500 X (1.96)2   X (0.50) X (0.50) 
     (500-1) X (0.05)2 + (1.96)2 X (0.50) X (0.50) 
 
n = 218 
Por tanto la muestra quedó conformada por 218 clientes que recurren a realizar 
compras en la Empresa MISTR S.A (Minimarket Trujillo) de Huaraz del año 2017. 
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